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RESUMO

Este trabalho apresentou o plano de marketing para uma nova Clinica Veterinaria e loja de
produtos e servigos para animais de estimacdo na cidade de Porto Alegre. Como definicéo,
considerou-se que o nome Pet Shop também ¢é utilizado para denominar lojas de produtos e
servigos para animais de estimacdo. O trabalho buscou abordar os conceitos de marketing para
auxiliar na formulacdo detalhada das acGes necessarias para execu¢do do plano. Neste trabalho,
foram abordados os conceitos de um plano de marketing e as etapas necessarias para sua
elaboracdo, considerando a analise SWOT que avalia as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas no ambiente onde o empreendimento estara inserido, além da avaliacdo das metas,
objetivos, estratégias, implementacdo, avaliacdo e controle, conforme determinado pelo modelo
de plano de marketing que foi adotado.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing, Empreendimento, Clinica Veterinaria, Animais
de Estimacéo, Pet Shop.
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1 INTRODUCAO

O mercado brasileiro para produtos e servi¢os animais, também conhecido como mercado
Pet, esta movimentando anualmente cerca de R$ 9 bilhdes, distribuidos nos segmentos Pet Foods
(termo em inglés utilizado para determinar produtos alimenticios para animais de estimacao),
medicamentos veterinarios, servicos, equipamentos e acessorios (ANFAL PET, 2010). O Brasil
representa a segunda maior populacdo mundial de cées e gatos, totalizando cerca de 33 milhdes
de cdes e 17 milhdes de gatos (ANFAL PET, 2010). Com o crescimento significativo e com a
demanda cada vez maior que vem apresentado o mercado brasileiro para animais de estimacéo, é
natural que cada vez mais investidores e empreendedores estejam voltando suas atencdes para
este nicho de mercado.

A penultima edicdo da Pet South Ameérica (2009), uma das maiores feiras internacionais
de produtos e servigos para animais de estimacdo, realizada em julho de 2009, contou com a
presenca de mais de 26 mil visitantes e 260 expositores nacionais e internacionais. Em 2010, a
ultima edicdo do evento contou com a presenca de cerca de 20 mil visitantes (PET SOUTH
AMERICA, 2010).

Estes nimeros também refletem a realidade do mercado gatcho no que diz respeito aos
animais domésticos. Em Porto Alegre, mais de 70% das residéncias tem a presenca de pelo
menos um animal domeéstico, de acordo com os dados publicados pelo Instituto Methodus (2009),
que presta consultoria e realiza pesquisas para 0rgdos governamentais e empresas de diferentes
areas de negdécios (INSTITUTO METHODUS, 2009).

Levando em consideracdo o atual mercado descrito em conjunto com os dados publicados
no portal do Conselho Federal de Medicina Veterinaria referente ao VXIII1 Seminario Nacional de
Ensino da Medicina Veterinaria (2010), que prevé a projecdo de aumento da demanda para
consumo de produtos para animais domésticos e servigos veterinarios, € natural que
empreendedores, empresas e investidores, ao identificarem uma oportunidade potencial no
mercado, facam investimentos e criem novos negocios para atender a essa demanda. Para este
mercado, o modelo de negdcios visa atender a satde e 0 bem estar dos animais com produtos e
servicos que geram a oferta ao mercado consumidor, o qual é constituido por proprietarios de
animais, que neste caso sdo os geradores da demanda. Segundo Flosi (2001), a cada ano, o

mercado esta mais competitivo e o profissional deve prestar atencdo ao que se passa a sua volta.
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Concorréncia, qualidade de servicos, garantias, bom atendimento e tecnologia, entre outros, sao
fatores agregados ao servico que hoje fazem a diferenca a qualquer mercado — inclusive o
Veterinario.

Face as informacdes expostas acima em relacdo a atual demanda do mercado de Clinicas
Veterinarias e Pet Shops, aliado ao interesse do autor neste mercado, justifica-se a andlise e
criacdo do plano de marketing que estd sendo proposto, para auxiliar na determinacdo das acdes
necessarias dentro do plano de marketing para implantacdo deste novo empreendimento na
cidade de Porto Alegre. A partir da adocdo deste plano de marketing, pode ser possivel
determinar e formular as etapas necessarias para execu¢do do mesmo, além de possibilitar uma
avaliacdo do atual perfil de mercado e a identificacdo das melhores préaticas para implantacéo do
novo empreendimento, dentro dos objetivos propostos por este trabalho.

A criacdo de uma nova empresa sugere uma andlise e avaliacdo do atual mercado e do
ambiente onde a empresa pretende atuar, afim de que seja possivel identificar potenciais ameacas
e oportunidades, assim como suas forcas, fraquezas e fatores que possam influenciar no
desempenho do negdcio para que seja possivel determinar as etapas para execuc¢do do projeto. De
acordo com o SEBRAE (2007), que € uma entidade privada e de interesse publico para apoio a
abertura e expansdo de pequenas e médias empresas, em sua pesquisa publicada no ano de 2007,
no que se refere a participacdo de micro e pequenas empresas na economia brasileira, fatores
como o conhecimento de mercado, a estratégia de comercializacdo e 0 aproveitamento das
oportunidades de negocios estdo entre os itens da lista dos principais fatores de sucesso ou
fracasso de uma empresa. Este levantamento visou demonstrar as taxas de sobrevivéncia das
empresas e 0s principais fatores relacionados a mortalidade das micro e pequenas empresas. A
pesquisa também aponta o planejamento, a organizacdo empresarial e 0 marketing como as trés
principais areas de conhecimento mais importantes para a empresa. Com base no
entendimento de que o plano de marketing € uma ferramenta de auxilio na avaliagdo e
determinacdo dos passos para abertura de um novo empreendimento e que também pode ser
utilizada como guia na tomada de algumas decisdes por parte dos investidores e gestores, é de
grande importancia para a empresa a criacdo e o uso do plano para que se torne possivel

direcionar as a¢Oes da empresa e auxiliar na defini¢do de seus futuros resultados.
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Tendo em vista o contexto apresentado acima, este trabalho tentou responder a seguinte
questdo de pesquisa: 0 que € preciso ser feito, com base nos conceitos de marketing, para a
abertura de uma nova Clinica Veterinaria e Pet Shop na cidade de Porto Alegre?

Para que seja possivel trazer as respostas para a questdo de pesquisa proposta, este plano
de marketing foi organizado em seis capitulos, da seguinte maneira: Introducdo, Plano de
Marketing, Procedimentos Metodoldgicos, Resultados, Plano de Marketing para Clinica

Veterinaria e Pet Shop e Consideracgdes Finais.

1.1 OBJETIVO GERAL

O trabalho aqui apresentado tem como objetivo determinar a estrutura e demonstrar as
etapas de criacdo de um plano de marketing, além de apresentar o atual perfil de mercado para o

consumo de produtos e servigos veterinarios, com foco em animais de estimacéo.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Pesquisar dados sobre o atual perfil do mercado para produtos e servigos Veterinarios,
com foco no mercado de animais domésticos para a cidade de Porto Alegre;

e Avaliar quais produtos e servicos podem se adequar a este mercado em relacdo as
necessidades e desejos dos clientes;

e Estabelecer a estrutura de um plano de marketing e as a¢cdes necessarias para execucao
do plano proposto.

e Avaliar 0 ambiente interno e externo, baseado na anélise SWOT; definir as metas e
objetivos de marketing, assim como as estratégias de marketing; determinar o

processo de implementacdo de marketing e o processo de avaliagdo e controle.
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2 PLANO DE MARKETING

Como parte do desenvolvimento do plano de marketing proposto, o trabalho busca avaliar
alguns conceitos e estratégias de marketing abordadas pelos principais autores no assunto e
relaciona-las as préaticas possiveis de serem introduzidas no mercado avaliado e no

empreendimento que esta sendo proposto.

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

A definicdo de marketing é apresentada a seguir como forma introdutoria para auxiliar no
entendimento do conceito de marketing e para que posteriormente seja feita a abordagem do
conceito e modelo de plano de marketing que sera adotado neste trabalho.

De acordo com a definicdo de Kotler (1998, p. 27), “marketing ¢ um processo social e
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacgéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros.” Ainda segundo Kotler (1998, p. 27), “esta
definicdo de marketing baseia-se nos seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e
demandas; produtos (bens, servicos e ideias); valor, custo e satisfacdo; troca e transacdes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais”.

J& para Churchill (2000, p. 27), “marketing é o processo de planejar ¢ executar a
concepcao, estabelecimento de pregos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Kotler (1998, p. 37) também afirma que “o conceito de marketing assume que a chave
para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados
alvos”. Neste sentido, a avaliagdo é de que o foco das agdes e estratégias adotadas, com base nos
conceitos de marketing, prioriza a analise dos concorrentes e as necessidades daquele mercado
que se busca atingir, uma vez que, serd necessario determinar o mercado de atuacdo e em seguida

0 mercado consumidor a fim de identificar suas respectivas necessidades.
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Com base nos conceitos centrais e definicdes dos autores no que se refere a marketing, é
possivel determinar que com o uso das ferramentas adequadas, a abordagem do plano proposto
podera focar nas necessidades identificadas para clientes potenciais, determinacdo da oferta de
produtos, demanda de mercado, satisfacdo de clientes e objetivos de mercado que este plano se
propbe a atender, sendo assim possivel determinar as acBes necessarias para implantacdo da

empresa e do plano proposto.

2.2 O PLANO DE MARKETING

Para que seja possivel definir o plano de marketing, alguns conceitos serdo abordados
com o objetivo de avaliar e determinar de forma clara 0 processo e as agdes necessarias a serem
seguidas para elaboracdo de um modelo de plano de marketing.

E importante levar em consideracdo que o plano de marketing é uma das etapas que
compde o processo do planejamento estratégico, de acordo com o modelo apresentado por Ferrell
e Hartline (2005). Conforme abordado neste trabalho, o foco é dado ao plano de marketing de
acordo com a estrutura e modelo de processo proposto pelos autores acima citados.

Para Ferrell e Hartline (2005, p.26 e 27):

Um plano de marketing é um documento escrito que fornece um esquema das atividades
de marketing da organizagdo, incluindo a implementacdo, avaliacdo e controle dessas
atividades. O plano de marketing atende a muitos propdsitos. Primeiro, ele explica com
clareza como a organizacdo atingira suas metas e objetivos. Esse aspecto do plano de
marketing é vital — ndo ter metas e objetivos é como dirigir um carro sem saber qual o
destino. Neste sentido, o plano de marketing serve como um “mapa” para implementar a
estratégia de marketing. Ele instrui os empregados quanto a seus papéis e fungdes na
execucdo do plano. Também fornece detalhes sobre a alocagdo de recursos e englobam
as tarefas especificas de marketing, as responsabilidades de cada um e o cronograma de
todas as atividades de marketing.

O plano de marketing detalha, dentro de um modelo proposto, as a¢fes que serdo adotadas
para que 0 mesmo possa ser executado e serd como um manual a ser seguido para que possa ser
implementado, avaliado e controlado de maneira eficaz. Uma caracteristica importante do plano
de marketing é que este ndo foca aspectos como organizacdo e propriedade do negdcio,

operacgdes, estratégia financeira, recursos humanos e gerenciamento de risco, mas sim, pode

abordar algumas informacbes relacionadas a estes assuntos. Podem ocorrer situagdes,
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principalmente em pequenas empresas, onde planos corporativos, de unidades de negécios e de
marketing, serdo consolidados em um sé documento, conforme aponta Ferrell e Hartline (2005).
De acordo com Westwood (1996, p.4, 5 e 12):

O plano de marketing estabelece os objetivos de marketing da companhia e sugere
estratégias para se alcancar tais objetivos [...]. Um plano de marketing é como um mapa
— ele mostra a empresa onde ela estd indo e como vai chegar I4. Ele é tanto um plano de
acdo como um documento escrito. Um plano de marketing deve identificar as
oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa e esbogar como penetrar,
conquistar e manter posicbes em mercados identificados. E uma ferramenta de
comunicagdo que combina todos os elementos do composto mercadoldgico em um plano
de acdo coordenado. Ele estabelece quem fard o que, quando e como, para atingir suas
finalidades [...]. Um plano de marketing é um documento que formula um plano para
comercializar produtos e servigos.

Para que seja possivel desenvolver e executar com sucesso um plano de marketing, é
necessario determinar de forma clara as metas e objetivos. Além disso, considerar informacdes de
fontes diferentes também ajuda a desenvolver um bom plano, tendo atencéo no processo de unido
destas informacGes para que seja mantida a visdo do quadro geral e a0 mesmo tempo a atengéao
aos detalhes, conforme aponta Ferrell e Hartline (2005).

O plano de marketing pode ser usado para auxiliar no atingimento dos resultados e
objetivos almejados pela empresa alem de demonstrar as acdes necessarias que deverdo ser
adotadas durante o periodo de tempo determinado pelo plano proposto. Para ser eficiente, o plano
precisa ser seguido de acordo com o processo e o planejamento adotado para atender aos

objetivos propostos.

2.3 ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

Com o objetivo de determinar a estrutura do plano de marketing a ser adotado neste
trabalho, foi escolhido o modelo proposto por Ferrell e Hartline (2005). E importante lembrar que
existem diversos modelos propostos por diferentes autores. Ndo existe um unico modelo que
deva ser considerado como certo, mas sim aquele que melhor se adapta a realidade e a
necessidade da organizacdo. O principal aspecto a ser levado em consideracdo no momento da

elaboracdo e estruturacdo do plano de marketing é que este seja claro e consistente. A boa
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organizacdo de um plano de marketing ajuda a assegurar que todas as informacdes pertinentes
sejam consideradas e incluidas.

Poderdo existir diferencas nos detalhes e requisitos abordados na estrutura de um plano de
marketing de acordo com o tamanho da empresa ou a necessidade da empresa, conforme aponta
Westwood (1996).

Kotler e Keller (2006) também afirmam que a elaboracéo, a estrutura, e as etapas de um
plano de marketing podem apresentar diferencas consideraveis de empresa para empresa, Como
por exemplo, o tamanho do plano e até mesmo o nome do plano, que pode ser chamado de “plano
de negocios”, “plano de marketing” e ainda “plano de batalha”.

As etapas apresentadas a seguir foram baseadas no modelo proposto por Ferrell e Hartline
(2005), onde sdo apresentados os sete passos que formam a estrutura e o fluxo do processo de um
plano de marketing. Este modelo esta dividido da seguinte maneira:

. Sumério executivo;

o Analise da situacéo;

o Anélise SWOT;

o Metas e objetivos de marketing;
o Estratégias de marketing;

. Implementagéo de marketing;

o Avaliacéo e controle.

O modelo aqui proposto busca apresentar as informacdes tipicas e as necessarias para
elaboracdo de um plano de marketing, sendo estas informacOes e elementos comumente

encontrados em outros modelos de planos de marketing (Figura 1).



I. Sumdrio Executivo

a.Sinopse
b. Principais aspectos do panode marketing

Il. Andlise da Situacdo

a, Analise doambienteinterno
b. Analise do ambiente doconsumidor
¢. Analise doambiente externo

N/

Ill. Andlise SWOT
a.Forgas
b.Fraquezas
¢. Oportunidades
d.Ameacas
e. AnalisedaMatriz SWOT
f. Estabelecimento de umfoco estratégico

NS

IV. Metas e Objetivos de Marketing

a.Metasde marketing
b. Objetivos de marketing

N4

V. Estratégias de Marketing

a.Mercado-alvo primario e compostode marketing
b. Mercado-alvo secundario e compostode marketing

N4

V1. Implementagdo de Marketing

a.Questdes estrituras
b. Atividades de marketingtatico

NS

VIl. Avaliagdo e controle

a.Questdes estruturas
b. Controleinformalde marketing
. Avaliagdesfinanceiras

Figura 1 - Estrutura do plano de marketing

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 37).
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De acordo com Ferrell e Hartline (2005), seja qual for a estrutura ou modelo adotado para
desenvolver o plano de marketing, € importante saber que um bom plano é abrangente, flexivel,
consistente e logico. Para ser abrangente, este deve ser elaborado de forma que ndo omita
informagdes importantes, considerando que muitos dos elementos propostos no esquema nao
sejam pertinentes, mas serdo considerados. Para ser flexivel, deve ser levado em consideracao
que seja qual for o modelo ou estrutura adotada na elaboracdo do plano de marketing, ela podera
ser alterada ou ajustada de acordo com as necessidades especificas de cada organizacdo ou
situacdo. Para ser consistente, o plano de marketing deve estar alinhado com os planos de outras
areas funcionais da empresa e principalmente com o planejamento da organizacao, fora da area
de marketing. E ainda, para ser légico, o esquema adotado no plano de marketing deve ser
apresentado de forma légica, com a finalidade de garantir o bom entendimento assim como,
convencer aquele que o esté analisando, em relacéo aos resultados apresentados.

Para que seja possivel entender claramente as etapas de cada um dos passos propostos
pelo modelo adotado, serdo descritos logo abaixo 0s conceitos e acdes necessarias a serem

adotadas a cada uma das etapas referentes a estrutura de plano de marketing adotado.

2.3.1 Sumaério executivo

De acordo com Ferrell e Hartline (2005) o sumario executivo contém a sinopse do plano
de marketing onde esta descrito, o ponto principal da estratégia de marketing, além de apresentar
ao leitor o seu papel no processo de implementacdo da estratégia e ainda a visdo geral e os
objetivos do plano proposto. Um aspecto importante no que diz respeito a formula¢do do sumario
executivo é de que este deve ser a ultima etapa do plano de marketing a ser redigida, para que
seja possivel incluir todas as informacdes relevantes referentes a sinopse.

No sumario executivo, segundo Kotler e Keller (2006), deve ser descrito um resumo das
principais metas e objetivos do plano, para que seja possivel aos gestores compreenderem o rumo
que esta sendo determinado pelo plano de marketing.

Westwood (1996), por sua vez, sugere que 0 sumario executivo deve ser descrito de
maneira clara e breve, possibilitando aos leitores um entendimento fécil dos principais pontos

abordados.
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2.3.2 Anélise da situacéo

Nesta etapa do plano de marketing, deverdo ser apresentadas as informacdes referentes
aos ambientes essenciais que correspondem ao ambiente interno, ambiente do consumidor e
ambiente externo da empresa. No que diz respeito ao ambiente externo, estdo relacionados os
fatores competitivos, econdmicos, sociais, politicos, legais e tecnoldgicos. Para o ambiente do
consumidor, estdo relacionados fatores referentes as necessidades do mercado-alvo, mudancas
previstas em relacdo as necessidades deste mercado além dos produtos e servicos ofertados para
satisfazer a essas necessidades. Em relacdo ao ambiente interno, sdo consideradas as questdes
como disponibilidade e distribuicdo dos recursos humanos, idade e capacidade dos equipamentos
e da tecnologia, disponibilidade dos recursos financeiros e poder na estrutura da empresa. Ainda
na etapa de analise da situacdo, é possivel notar que este € um resumo dos atuais objetivos e do
desempenho de marketing da empresa, conforme afirma Ferrell e Hartline (2005).

Kotler e Keller (2006) destacam que a analise da situacdo deve apresentar as condi¢coes
atuais de mercado, além das possiveis direcbes que este mercado estd tomando, assim como
dados referentes ao histérico do ambiente e historico do mercado para que seja possivel

direcionar a analise SWOT.

2.3.3 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ feita a partir de uma matriz de informagdes derivadas da analise da
situacdo, onde serdo inseridos dados relacionados ao ambiente interno e ambiente externo da
organizacdo que estd sendo avaliada. Na analise SWOT, a avaliacdo do ambiente interno busca
analisar as forcas e fraquezas relacionadas a organizacdo. Para o0 ambiente externo, busca analisar
as oportunidades e ameagas. Os dados analisados podem demonstrar & empresa as suas vantagens
e desvantagens na satisfacdo das necessidades dos mercados-alvos, uma vez que devem ser
analisados dados relacionados as necessidades do mercado e da concorréncia e com isso 0
resultado pode ajudar a empresa a identificar o que ela faz bem e onde precisa melhorar, de

acordo com Ferrell e Hartline (2005).
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Kotler e Kellper (2006, p.50) definem que: “a avaliagdo global das forgas, fraquezas,

oportunidades e ameacas é denominada andlise SWOT (dos termos em inglés Strengths,

Weaknesses, Opportunities e Threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes externo e

interno”.

A figura a seguir ajuda a demonstrar as informagdes a serem considerados na estrutura da
analise SWOT (Figura 2).

Forcas Internas potenciais

Recursos financeiros abundantes

Nome de marca bem conhecido

N° 1 do setor

Economias de escala

Tecnologia prépria

Processos patenteados

Custos mais baixos (matéria-prima/’ processos)
Imagem da companhia/produto/marca respeitada
Talento gerencial elevado

Melhor habilidade de marketing

Produto de qualidade superior

Aliangas com outras empresas

Boa capacidade de distribuigdo

Empregados comprometidos

Fraquezas Internas Potenciais

Falta de orientagdo estratégica
Recursos financeiros limitados

Pouco investimento em P&D

Linha de produtos muito limitada
Dhstribuigio limitada

Custos mais altos (matéria- prima/processos)
Produtos ou tecnologias desatualizados
Problemas operacionais internos
Problemas politicos internos

Imagem de mercado fraca

Pouca habilidade de marketing
Aliangas com empresas fracas
Habilidades gerenciais limitadas
Empregados mal treinados

Oportunidades Externas Potenciais

Ripido crescimento do mercado
Empresas rivais complacentes
Mudanga nas necessidades/gastos do consumidor
Aberturas de mercados extemos

Reves de empresa rival

Novas descobertas de produtos

Boom Econfmico

Desregulamentagio governamental
Nova tecnologia

Mudangas demogrificas

Outras empresas buscam aliangas
Grande alteragio de marca

Queda nas vendas de produto substituto
Mudangas nos métodos de distribuigdo

Ameacas Externas Potenciais

Entrada de concorrentes estrangeiros
Introdugdo de novos produtos substitutos
Ciclo de vida do produto em declinio
Mudanga nasnecessidades/gosto do consumidor
Declinio da confianga do consumidor
Empresas rivais adotam novas estratégias
Maior regulamentagio governamental
Queda na atividade econdmica
Mudangas na politica do banco central
Nova tecnologia

Mudangas demograficas

Barreiras no comercio exterior

Fraco desempenho de empresa aliada
Tumulto na politica internacional

Figura 2 - Estrutura da anélise SWOT
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 90).

Ferrell e Hartline (2005) explicam que a andlise SWOT, apesar de ser

uma analise

relativamente facil de fazer, algumas vezes pode apresentar erros de avaliagdo no momento da

separacao e classificacao das informag6es quanto a aspectos internos e externo.



Simulacdo/mode lamento
Analise conjunta
Desenvolvimento de cenérios
logos de empresas

Analise ganho/perda

Andlise financeira

Perfil dos concorrentes

Andlise SWOT

63%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Ferramenta utilizada

70%

Figura 3 - Eficacia das ferramentas de analise

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 83).
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A figura acima demonstra o percentual referente a eficacia individual de cada uma das

ferramentas utilizadas em um processo de avaliagdo e planejamento (Figura 3). Fica

demonstrado que a andlise SWOT é a ferramenta que traz maior beneficio neste processo de

avaliacdo e planejamento da empresa.

2.3.4 Metas e objetivos de marketing

No momento em que a empresa estabelece de forma clara e formal os resultados que esta

buscando atingir, € possivel identificar que existem metas e objetivos.

Neste sentindo, para Ferrell e Hartline (2005, p. 39), a definicdo de metas e objetivos é:

Metas sdo declaracdes amplas e simples sobre o que sera realizado por meio da
estratégia de marketing. A principal funcdo das metas é guiar o desenvolvimento de
objetivos e oferecer orientacdo para decisfes de alocacdo de recursos. Os objetivos séo
mais especificos e essenciais para o planejamento. Os objetivos de marketing devem ser
declarados em termos quantitativos para permitir medidas razoavelmente precisas. A
natureza quantitativa dos objetivos de marketing torna-os mais faceis de implementar
apos o desenvolvimento da estratégia.

As definicbes das metas e objetivos precisam estar alinhadas com as demais etapas do

plano de marketing, em especial com as informagoes e avaliagOes feitas durante a anélise SWOT.
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De acordo com Ferrell e Hartline (2005) é importante que os objetivos aproveitem as forcas e
oportunidades e também busquem a transformacdo das fraquezas e ameacas. Além disso, as
metas de marketing precisam estar alinhadas com a missdo definida pela empresa durante

processo de planejamento.

2.3.5 Estratégia de marketing

Na estratégia de marketing, as definicdes apontam para o processo de como a empresa ird
atuar para alcancar seus objetivos de marketing.

Conforme Ferrell e Hartline (2005) no modelo proposto para o plano de marketing, as
estratégias de marketing passam pela selecdo e analise dos mercados-alvos, além da elaboracéo
do composto de marketing, que € determinado pela abordagem de preco, produto, distribuicéo, e
promocéo, para satisfazer as necessidades do mercado.

Ferrell e Hartline (2005, p. 40) explicam que:

E neste nivel que a empresa dara detalhes de como ira obter vantagem competitiva
fazendo algo melhor do que a concorréncia: seus produtos devem ser de melhor
qualidade do que as ofertas da concorréncia; seus precos devem ser tao eficientes quanto
possiveis; e suas promogdes mais eficazes na comunica¢do com os consumidores-alvos.
Também é importante que a empresa tente tornar essas vantagens sustentaveis. Assim,
no sentido mais amplo, a estratégia de marketing diz respeito ao modo como a empresa
ird gerenciar seu relacionamento com 0s consumidores de maneira a levar vantagem
sobre a concorréncia.

Ja Para Stevens, Loudon, Wrennn e Warren (2001, p. 138):

A estratégia de marketing da empresa determina a quais clientes a empresa vai servir e
como criard valor para esses clientes. Em seguida, o profissional de marketing
desenvolve um programa de marketing que realmente proporcionara o valor pretendido
aos clientes.

Kotler e Keller (2006, p. 59) definem que:
Aqui o gerente de produto define a missdo e os objetivos financeiros e de marketing do
plano. Define, também, quais grupos e necessidades o produto deve satisfazer. Em
seguida, estabelece o posicionamento competitivo da linha de produtos, que orientard o

plano de acdo para alcangar os objetivos.
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O autor visualiza a importancia da estratégia de marketing e a atencdo necessaria a
elaboracdo desta etapa visto que, ap0s a determinacdo do mercado-alvo e com base na analise
SWOT, serdo propostas as a¢Oes para atender aos requisitos de como obter vantagem competitiva

com base no composto de marketing (preco, produto, distribuicéo, e promogéo).

2.3.6 Implementacéo de marketing

No processo de implementacdo do plano de marketing sera descrito como as estratégias
de serdo executadas. Conforme afirma Ferrell e Hartline (2005), na elaboracdo do plano seréo
respondidas as seguintes perguntas, de acordo com as estratégias de marketing adotadas:

1. Quais atividades especificas de marketing serdo assumidas?

2. Como essas atividades serdo desempenhadas?

3. Quando essas atividades serdo desempenhadas?

4. Quem € o responsavel pela execucdo dessas atividades?

5. Como serd monitorada a execucao das atividades planejadas?

6. Qual sera o custo dessas atividades?

A estratégia de implementacdo precisa contar com o apoio de todos dentro da
organizacdo, para que possa ser executada com sucesso. Ferrell e Hartline (2005) destacam que
aspectos relacionados a lideranca, motivacdo de empregados, comunicacdo e treinamento sdo
pontos cruciais para que sejam alcancados 0s objetivos deste processo, uma vez que o0 apoio dos

empregados ajuda a determinar o sucesso nesta etapa.

2.3.7 Avaliagao e controle

Para que possamos concluir as etapas do plano de marketing, o processo de avaliagdo e
controle é o dltimo passo para que seja demonstrado como os resultados serdo avaliados e

controlados.
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Kotler e Keller (2006) explicam que esta etapa deve ser a ultima secdo do plano de
marketing, para que seja feito o monitoramento sobre os controles que estdo sendo previstos e
para que seja possivel avaliar os resultados para aos periodos que estdo sendo controlados, assim
como a determinacdo de ac¢Ges corretivas e recomendacdes de modifica¢bes necessérias ao plano.

De acordo com Ferrell e Hartline (2005), o processo de controle de marketing precisa
determinar quais serdo os padrdes de desempenho adotados para que seja feito um comparativo
em relacdo a avaliacdo de desempenho real. Em seguida, é necessario determinar quais serdo as
acOes corretivas, caso necessario, para atingir os padrdes de desempenho determinados em
relacdo ao desempenho real. Podem ser adotados como exemplos de padrdes de desempenho:
aumento no volume de vendas, participacdo no mercado, lucratividade, propagandas para
reconhecimento ou lembranga da marca, avaliacdo financeira, estimativas de custos, vendas e
receitas.

O quadro abaixo demonstra um programa hipotético para implementacdo e controle em

um plano de marketing (Quadro 1).

Atividades Més Marco Abril Main

Atividade de Frodute

Fimalizar mudanca de embakgem b4
A producio prosse gue XX XX Xl X

Atividade de precificacio
Manter 1004 de desconto no varsjo X

Manter 2004 de descomnto no varejo X

Atividade de distribwmicio

Carregamentos para de positos it X X X X X
Carregamentos para lojas de varejos X X X X X X
Desconto por quantidade, 10% para HIX|(X|X (XXX XX |X |X
Com erc in

Atividades de promocic

Site infor mal oper ante X

Propaganda na televisio XX | X A
Fropaganda em jornais X X XX X XX X
Imsercae de cupoms &m jornais X X

Displry s no interior da bja X|E|X X

Sinalkiz acio no interior da loja x| |x|=x|x X |x

Quadro 1 - Programa hipotético para implementacao e controle de marketing em trés meses
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 322.).



26

Incluir nesta etapa o processo de avaliacéo e controle financeiro também é de fundamental
importancia. A avaliacdo financeira, que pode incluir as estimativas de receitas com vendas de
produtos e servicos, estimativas de custos e estimativas para retorno do investimento, vai auxiliar
na determinacdo de a¢Bes que poderdo ser adotadas pela empresa, relacionadas a sua capacidade
financeira para novos investimentos ou expansdo no negocio. Apdés a etapa de avaliacdo e
controle é possivel determinar se o plano de marketing cumpriu ou ndo com as expectativas que
foram previstas durante as etapas de execucdo do plano de marketing. Para Ferrell e Hartline
(2005), a auditoria de marketing ¢ uma das ferramentas que poderé ser usada caso o plano de
marketing ndo tenha cumprido com as expectativas. A auditoria de marketing faz uma avaliagao
dos objetivos, estratégias e desempenho de marketing da empresa, com o objetivo de eliminar as
fraquezas identificadas no plano de marketing e propor as a¢des que podem ajudar na melhora do
desempenho da empresa, além do controle do processo de planejamento que também descreve
acOes para auxiliar na reducéo de diferencas entre o desempenho planejado e o desempenho real,

conforme apontado no plano de marketing.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O plano de marketing proposto tem como foco determinar as a¢Ges necessarias para
abertura de uma nova Clinica Veterinaria e loja de produtos e servicos para animais domésticos,
popularmente conhecida como Pet Shop, na cidade de Porto Alegre. Para elaboracdo da estrutura,
o0 plano de marketing apresentado adotou 0 modelo proposto Ferrell e Hartline (2005), e no que
diz respeito a pesquisa, o plano apresentado adotou os conceitos trazidos por Malhotra (2001),
que define a pesquisa de marketing como sendo uma estrutura onde sdo detalhados os

procedimentos utilizados para conseguir as informac6es necessarias ao plano de marketing.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Com base no objetivo deste estudo, foi utilizada como método a pesquisa exploratoria
com uma abordagem qualitativa, que pode nos permitir a obtencdo de dados em um nivel de
profundidade capaz de caracterizar e explicar os aspectos singulares nas informacgdes abordadas
neste plano de marketing em relagdo ao mercado avaliado, dentro do modelo de plano proposto.

Malhotra (2001) explica que a pesquisa exploratdria busca analisar um problema ou uma
situacdo para que possa ser compreendida de maneira clara, pois geralmente este modelo de
pesquisa ajuda o pesquisador que ndo possui 0 entendimento suficiente para seguir com o projeto
de pesquisa. S&o exemplos de pesquisa exploratoria:

o Formular um problema ou defini-lo com maior preciséo;

o Identificar cursos alternativos de agéo;

o Desenvolver hipoteses;

o Isolar variaveis e relacdo chave para exame posterior;

o Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema;
o Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Ainda de acordo com Malhotra (2001), a pesquisa exploratoria tem como uma de suas
principais caracteristicas a flexibilidade e versatilidade, levando em consideragdo que neste
modelo de pesquisa ndo sdo empregados procedimentos formais de pesquisa e raramente Sao
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utilizados questionarios estruturados ou grandes amostras (Quadro 2). O objetivo de se adotar a
pesquisa exploratoria é a abertura do pesquisador a novas ideias, direcdo da pesquisa e foco de

investigacao.

Concepcdes bésicas da pesquisa exploratoria

Objetivo: Descoberta de ideias e dados
Caracteristicas: Flexivel, versatil
Meétodos: Pesquisa qualitativa

Dados secundarios

Surveys com especialistas / piloto
Quadro 2 - Concepgoes basicas da pesquisa exploratéria
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Malhotra (2001, p. 107.).

A pesquisa exploratoria pode contar com o auxilio de métodos que beneficiam e ajudam o
pesquisador a complementar o resultado de sua pesquisa. Este trabalho esta considerando o uso
da pesquisa qualitativa como um dos métodos de auxilio a pesquisa exploratéria e também a
anélise dos dados secundarios.

Para Malhotra (2001), a metodologia da pesquisa qualitativa é usada pelos pesquisadores
com a finalidade de definir o problema ou elaborar uma abordagem, para gerar hipdteses e
identificar varidveis que serdo incluidas na pesquisa. Além disso, a pesquisa qualitativa é
caracterizada por ser uma pesquisa ndo estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras
e que permite a compreensao e percepcao da solugéo ou contexto de um problema.

Eizirik (2003) aponta a pesquisa qualitativa como sendo um tipo de pesquisa com
caracteristicas proprias para a analise em profundidade das informacdes levantadas junto aos
entrevistados, oferecendo a possibilidade de obter detalhes que muitas vezes ndo sdo obtidos
através de uma pesquisa gquantitativa. Baseando-se nestes conceitos, a pesquisa qualitativa foi
adotada neste trabalho por permitir a ado¢do de um modelo de pesquisa néo estruturado, com
pequenas amostras, além de oferecer a oportunidade de aprofundar o conhecimento do
pesquisador junto ao entrevistado e suas respostas.

No que diz respeito a coleta dos dados, conforme aponta Malhotra (2001), a coleta de
dados primarios ajuda o pesquisador a solucionar problemas de pesquisa em pauta, levando em

consideracao que a avaliacdo de dados secundarios é um pré-requisito para a sequéncia na coleta
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dos dados primarios. O uso da coleta de dados secundarios auxilia na obtencdo de informagdes
importantes e também ajuda a limitar os gastos em funcéo do orgamento limitado para pesquisa.
Através do método escolhido foi possivel obter os dados necessarios para implementar as
acOes e etapas utilizadas na execucdo do plano de marketing, no que diz respeito a Clinica
Veterinaria e loja de produtos e servigos para animais domésticos que pretende atuar no mercado

de Porto Alegre.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Foram realizadas entrevistas em profundidade com pessoas que, de acordo com o autor, se
enquadraram no perfil de potenciais clientes, atuais clientes e consumidores de produtos e
servigos Veterinarios, assim como profissionais do mercado Veterinario doméstico. O nimero de
pesquisados foi definido de acordo com o indice de repeticdo de respostas, ou seja, quando a
contribuicdo marginal de cada respondente passou a ser muito pequena, o entendimento € de que
0 numero de pesquisados foi suficiente e ja estava contribuindo de maneira plena para a pesquisa.

Para Malhotra (2001, p. 163), a entrevista em profundidade é conceituada como:
“Entrevista em profundidade é uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um Unico
respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes,
crencas, atitudes, e sensacOes subjacentes sobre um tépico.”.

De acordo com o método escolhido, foi feita também a coleta de dados secundarios que
trouxe informagdes relevantes, levando em consideragdo o orgamento limitado para pesquisa.
Conforme Malhotra (2001), os dados secundarios ja foram coletados em algum momento e estdo
disponiveis para serem acessados facilmente e sem custo significativo, no entanto, apresentam
algumas desvantagens, pois foram coletados originalmente para fins que ndo foram
especificamente o objeto da pesquisa em pauta.

Os dados de mercado e publicagbes disponiveis na midia impressa e eletrénica foram
utilizados como dados secundarios para o levantamento das informacg6es necessarias para o plano
de marketing da Clinica Veterinaria e loja de produtos para animais domésticos. Nesta etapa,
foram levantados dados referentes ao mercado atual, perspectivas de crescimentos, perfil de

consumidores e concorréncia. A busca por dados e informacgtes foi feita através de orgéos e
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instituicGes relacionadas ao mercado Veterinario ou outros 6rgédos e instituicdes que também
pudessem oferecer dados relevantes ao assunto assim como sites, revistas, jornais, artigos e
publicacdes. Também foram utilizados dados disponiveis no SEBRAE (2007), INSTITUTO
METHODUS (2009), ANFALPET (2009), PET SOUTH AMERICA (2010) para o levantamento
dos dados secundarios constantes nesta primeira etapa.

3.3  APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

De acordo com a classificacdo do método de pesquisa adotado, foi feito contato prévio
para agendamento das entrevistas, que foram realizadas pessoalmente com 71% dos entrevistados
e através de correio eletronico com 29% dos entrevistados. Os entrevistados foram escolhidos, de
acordo com o autor, por se enquadrarem no perfil de potenciais clientes, atuais clientes e
consumidores de produtos e servigos Veterinarios, assim como profissionais do mercado
Veterinario para animais doméstico.

As entrevistas foram aplicadas com base no roteiro descrito neste trabalho e em seguida

foram transferidas para o software Sphinx (software para coleta, analise e pesquisa de dados).

3.4  ANALISE DOS DADOS

De acordo com a finalidade de uso dos dados, pode ser determinada a técnica de coleta de
dados a ser utilizada, levando em consideragdo que cada uma das técnicas pode apresentar
algumas vantagens ou desvantagens quando relacionadas entre si, conforme explica Churchill
(1999). Considerando também a explicacdo de Malhotra (2001), no que diz respeito a anélise dos
dados, a utilizacdo de métodos formais ou plenamente estruturados nem sempre é possivel para a
obtencdo das informacdes necessarias junto aos entrevistados.

Em relacdo a anélise de contetdo, Bardin (2006) diz ser um conjunto de técnicas de
analise das comunicacfes que pode ser adaptavel em um campo de aplicacédo, que neste caso € a

comunicacao.
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Levando em consideracdo os autores acima, o analista deve avaliar e determinar qual
método, ou mesmo a combinacdo de mais de um método, serd adotado para que a coleta e a
analise dos dados sejam satisfatorias em relacdo ao objetivo da pesquisa.

Ainda de acordo com Bardin (2006), o analista deve buscar compreender o sentido da
comunicacdo sob dois aspectos. Em primeiro lugar, como receptor normal. Em seguida, é preciso
fazer uma andlise sob outra perspectiva, buscando entender o significado da mensagem trazida
pelo entrevistado. Esta postura pode levar o analista a entender o que estd em segundo plano e
também outros significados intrinsecos a mensagem. A andlise de conteido tem como objetivo
buscar o entendimento e o significado da mensagem trazida pelo entrevistado, assim como suas
possiveis vaiaveis inferidas na mensagem, conforme é possivel verificar no modelo apresentado
por Bardin (2006), onde se pode ver a relacdo entre estruturas semanticas (Se) e estruturas

socioldgicas (So) (Figura 4).

(Se) C—— > (So) | (Se) (So)

1
5

Vanawveiz mfendas

LEITURA ANALISE DE
NORMAL CONTEUDO

Figura 4 - Andlise de contetido
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Bardin (2006, p. 43).

Com base nos conceitos abordados, de acordo com os autores acima citados, este trabalho
buscou executar a andlise dos dados coletados nas entrevistas através da analise de conteudo
proposta por Bardin (2006), com foco na compreensdo do significado das respostas e
entendimento da mensagem transmitida durante a aplicacdo do roteiro junto ao entrevistado,

evitando assim o entendimento apenas literal das respostas obtidas.
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4 RESULTADOS

O capitulo a seguir apresenta os dados compilados a partir do roteiro de entrevistas
elaborado neste trabalho. O roteiro de entrevistas foi aplicado em pessoas que se enquadram no
perfil de potenciais clientes, atuais clientes, consumidores de produtos e servicos Veterinarios,
assim com profissionais do mercado Veterinario doméstico na cidade de Porto Alegre.

As informac0Oes apresentadas a seguir, com base nas respostas obtidas com o roteiro de
entrevistas aplicado neste trabalho, buscaram identificar algumas caracteristicas relacionadas ao
perfil do mercado e dos clientes consumidores de produtos e servicos Veterinarios, além de
avaliar quais produtos e servi¢os poderiam se adequar a este mercado em relacdo as necessidades
e desejos dos clientes, suas preferéncias e fatores que influenciam no momento da escolha por
produtos e servicos disponiveis no mercado pet. Cabe ressaltar que os dados obtidos através da
aplicacdo do roteiro de entrevistas apenas apontam as preferencias dos entrevistados, levando em
consideracdo que se trata de uma pesquisa feita com base em uma pequena amostra, mas que
permitiu ao pesquisador identificar como suficiente o nimero de pesquisados, de acordo com o

indice de repeticao de respostas que contribuiu de maneira plena para a pesquisa.

4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A aplicacéo do roteiro de entrevistas foi feito com 31 pessoas, com idades entre 24 e 75
anos. O maior indice de respondentes ficou entre 27 e 35 anos de idade, 0 que representou 45,2%

do total de entrevistados (Figura 5).
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IDADE

IMEI‘II:IE de 27 2 6,9% 0% 20% 45,2%
De 27a 35 14| 45,2% 6,57
De 36 a 44 4 12,9% 45,2%
De 45 a 53 4| 12,9% 12,%%
De 54 a 62 5 16,1% 12,9%
63 e mais 2| 6,5% 16,1%
Total 31| 100,0% 6,5%

Figura 5 — Idade dos entrevistados
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Dos 31 entrevistados, apenas 4 ndo possuiam pelo menos um animal de estimagdo. De
acordo com analise das respostas, cada um dos entrevistados possuia em media 1,38 animais de

estimacao e 87,1% dos entrevistados possuiam pelo menos um animal de estimacdo (Figura 6).

POSSUI ANIMAIS DE ESTIMACAO

IS'M 27| 87,1%| 0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% B0%87,1%

NAO, E EM BREVE NAO PRETENDO TER 12,9% ] 87,1%
PRETENDO TER NOS PROXIMOS & MESES 0,0% :
Total 31| 100,0% 0,0%;

Figura 6 — Entrevistados que possuiam animais de estimacao
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

N

=

Com base nos entrevistados que possuiam pelo menos um animal de estimacdo, a
pergunta a seguir identificou quais eram 0s animais que estes entrevistados possuiam. A partir
das respostas obtidas com essa pergunta, em conjunto com as demais perguntas descritas neste
trabalho e com o cruzamento das respostas obtidas no decorrer desta analise de resultados, foi
possivel ter um indicativo de qual modelo de produtos e servigos podera ter maior tendéncia de
procura por parte dos consumidores que buscam uma loja especializada em produtos e servigos
para animais de estimacéo.

A maioria absoluta dos entrevistados citou o cachorro como a sua preferéncia de escolha
por um animal de estimacg&o, seguido pelo gato, com o segundo maior nimero de citagdes por
parte dos entrevistados. A quantidade de citagdes foi superior a quantidade de observacdes
devido as respostas multiplas. Cada entrevistado pode citar mais de um animal de estimacéo
(Figura 7).
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QUAIS ANIMAIS DE ESTIMACAO POSSUI?

l CACHORRO 23| 79,3%
GATO 5 17,2%
PASSARO 0o 0,0%
HAMSTER 0 0,0%
COELHO 0o 0,0%
TARTARUGA 0o 0,0%
PEIXE 1] 3,4%
SILVESTRE o 0,0%
OUTROS o 0,0%

Total 29| 100,0%

0%

50% 79,3%
: 879, 3%

Figura 7 — Quais animais de estimacao os entrevistados possuiam?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Durante a pesquisa, 0s entrevistados demonstraram, em sua grande maioria, que buscam

em um animal de estimacdo um meio de companhia pessoal ndo considerando o animal como

membro da familia, e em seguida, com o segundo maior indice de citacdes, demonstraram que

buscam o companheirismo como maneira de indicar um relacionamento mais préximo e também

de amizade com seus animais de estimacdo. Em terceiro lugar, a companhia para as criancas,

quando possuiam filhos, foi uma das citacGes feitas pelos entrevistados para demonstrar sua

tendéncia de escolha no momento da deciséo por ter ou ndo um animal de estimagdo. Além disso,

quase metade dos entrevistados citou que o animal de estimacdo é considerado um membro da

familia como forma de demonstrar o grau de relacionamento, indicando assim uma preocupacéo

com a qualidade de vida e um grau elevado de cuidados com o seu animal (Figura 8).

QUAL SEU GRAU DE RELACIONAMENTO COM SEU ANIMAL DE

ESTIMACAO

MEMEBRO DA FAMILIA 12| 44,4%
ANIMAL DE ESTIMAGAD 13| 553,6%
Total 27| 100,0%

Figura 8 — Grau de relacionamento do entrevistado com seu animal de estimagéo?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Para os resultados da questdo que buscou identificar os fatores que influenciaram na

decisdo pela escolha do animal de estimacéo, € possivel avaliar que a quantidade de citacdes foi
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superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas, que poderiam ser de até duas

indicacdes por parte dos entrevistados (Figura 9).

QUAIS 0S PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIARAM NA SUA DECISAO PELA ESCOLHA DO SEU ANIMAL DE ESTIMAGAQ?

ICOMPANHIA PESSOAL 19| 51,4% 0% 10% 0% 30% 40% 51,4%
COMPANHIA PARA AS CRIANGAS 6| 16,2%
COMPANHEIRISMO 8| 21,6%
SEGURANGA DA CASA 4| 10,8%
SUGESTAD DE AMIGO 0| 0,0%
OUTROS 0| 0,0%
Total 37| 100,0%

Figura 9 — Quais motivos e influéncias levaram o entrevistado a optar por ter um animal de estimagéo?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

As trés perguntas a seguir buscaram identificar nos entrevistados qual a frequéncia e os
principais motivos relacionados a procura por uma Pet Shop e por consultas Veterinarias (Figura
10).

FREQUENCIA_AO_VETERINARIO, FREQUENCIA_A_PETSHOP

SEMANALMENTE || MENSALMENTE ELTEE:TTE zmizﬁ ANUALMENTE Total
N | %dt N | %dt N | %t N | %t N | % N | %dt
FREQUENCIA AQ VETERINARIO o] o0,0% o] o,0% 13 48,1% 7| 25,9% 7| 25,9% 27| 100,0% m 100,0%)
FREQUENCIA A PETSHOP o o0,0% o| o0,0% 12| 44,4% 8| 29,6% 7| 25,9% 27| 100,0% R [ ) 100.0%

QUAIS OS PRINCIPAIS MOTIVOS DE SUA IDA A PETSHOP

BANHO ETOSA 7| 137w 0% 50 10% 5% 20%  25%  30%  357,3%
IVACINAS 1) 224%| 0% 53,1% COMPRA DE RACOES 19 37,3% L -EL
CONSULTAS 26 53,1% 22,4 COMPRA DE MEDICAMENTOS o o,0% i i 37,3%
CIRURGIAS 1 2,0% 53,1% 1 COMPRA DE ACESSORIOS 7| 13,7% 0.0% | ! ! ‘ ‘
EXAMES PERIODICOS 10| 20,4% 2,0% SERVICOS VETERINARIOS 17| 33,3%
OUTROS 1 2,0% 20,4 OUTROS 1| z0%
Total 49 100,0% 2,0% Total 51| 100,0% :

Figura 10 - Frequéncia e principais motivos relacionados a procura por Pet Shops e consultas Veterinarias.
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Com relacdo a frequéncia de procura por uma Pet Shop ou por um Médico Veterinario, a
maioria dos entrevistados apontou como sendo trimestral, ou seja, com pelo menos uma visita a
cada trés meses a estes estabelecimentos. Os entrevistados indicaram que a compra de rac@es foi
0 principal motivo que os levaram a procurar uma Pet Shop. A segunda maior citagdo indicada
foi a busca por servigos Veterinarios, seguido pelas citacdes de banho e tosa e compra de
acessorios, respectivamente. A partir das respostas dos entrevistados, em relacdo aos principais
motivos que os levaram a procurar uma Pet Shop, é identificada a tendéncia pela procura por

racdes, servicos Veterinarios e banho e tosa. Este passa a ser um indicativo de maior consumo
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por parte dos proprietarios de animais de estimacédo, e consequentemente apontado com um dos
itens de maior comercializa¢do neste modelo de lojas.

Esse indicativo também se confirma no momento em que identificamos junto aos
entrevistados qual produto é citado como sendo 0 mais oneroso no custo de um animal estimacéo.
Em primeiro lugar os entrevistados apontaram o custo com alimentacéo, seguido pelos custos

com banho e tosa e servicos Veterinarios. (Figura 11)

QUAL PRODUTO OU SERVICO VOCE JULGA SER MAIS ONEROSO

NO CUSTO DE UM ANIMAL DOMESTICO?

IVETERIN;iRIO 9l 19,1%
ALIMENTACAD 27| 57,4%
MEDICAMENTOS 1 2,1%
ACESSORIOS 0 0,0%
BANHO E TOSA 10| 21,3%
OUTROS 0 0,0%

Total 47| 100,0%

Figura 11 — Produto ou servi¢co mais oneroso em relacao ao custo com um animal de estimacéo.
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Ao serem questionados sobre os principais motivos que os levavam a procurar um servico
Veterinario, os entrevistados que possuiam pelo menos um animal de estimacdo, citaram a
consulta como o principal motivo para a procura por um Médico Veterinario, seguido das
citacGes de vacinas e exames periodicos, em segundo e terceiro lugar, respectivamente (Figura
12 e Quadro 3).

POSSUI ANIMAIS DE ESTIMACAOx MOTIVOS DE SUA IDA AOVETERINARIO |

4 NAO, E EMBREVE NAOPRETENDOTER -
0 PRETENDOTER NOS PROXIMOS 6 MESES

B N&o resposta [l VACINAS [J consuLTAs [ ciRURGIAs [l EXAMES PERIODICOS
[0 ourros

Figura 12 — Relagdo entre os entrevistados que possuem animais de estimac&o e motivos que os levam a
procurar um profissional Veterinario.
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.
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Possui animais de Nao Vacinas Consultas Cirurgias Exames Qutros Total
estimagéo X Motivos de resposta periddicos

sua procura por

veterinarios

Sim 0 11 26 1 10 1 49
Na&o, e em breve nédo 4 0 0 0 0 0 4
pretendo ter

Pretendo ter nos 0 0 0 0 0 0 0
proximos 6 meses

TOTAL 4 11 26 1 10 1 53

Quadro 3 - Relagéo entre os entrevistados e motivos que os levam a procurar um profissional Veterinario.
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

A partir desta analise, uma das avaliacGes que se buscou fazer foi a de qual seriam o0s

principais fatores que influenciavam na escolha por uma Pet Shop (Figura 13).

QUAIS OS5 PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA POR UMA PETSHOP?

PRODUTOS DE QUALIDADE 11| 20,8% 0% 5% 10%  15%  20%  25%  30% 35%37,7%
SERVICO VETERINARIO PROFISSIONAL 20| 37,7% : : : 0.8 ;
PRECO BAIXO 4| 7,5% : : : : : : — PR
LOCALIZAGAO 4 7,5% —P E E E E
EXPERIENCIAS ANTERIORES 13| 24,5% =97
INDICAGAQ 1 1,9% _ _ : : J24.5%

VARIEDADE DE PRODUTOS E SERVICOS 0 0,0% 1,9% E E E

Total 53 100,05  [|O0%

— e
4 NAD, E EM BREVE NAO PRETENDO TER =7

0 PRETENDO TER NOS FROXIMOS & MESES

[ Méoresposts [l FRODUTOS DE QUALIDADE [] SERVICC VETERINARID PROFISSION,

] PRECC BAIXO W LocALIZAGAD [ EXPERIENCIAS ANTERIORES

Bl NoicAGAo [I] VARIEDADE DE PRODUTOS E SERVI(

Figura 13 — Principais fatores que influenciam na escolha por uma Pet Shop.
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Os trés maiores indices de citacbes referentes a questdo relacionada aos fatores que
influenciam na escolha por uma Pet Shop foram o servico Veterinario profissional, as
experiéncias anteriores e produtos de qualidade, respectivamente.

Aos entrevistados, também foi questionado em rela¢do ao custo com produtos e servigos ,
se este era justificavel e os gastos eram compensados quando avaliados em relagcdo aos motivos e

influéncias que o levaram a optar por ter um animal de estimacéo (Figura 14).
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POSSUI ANIMAIS DE ESTIMAGAOx CUSTOE JUSTIFICAVEL? |

4 NAO, E EMBREVE NAOPRETENDOTER :
0 PRETENDOTER NOS PROXIMOS 6 MESES

[} Naoresposta [Ji] SIM [J NAO

Figura 14 — Para os entrevistados que possuem animais de estimacao, o custo com o animal de estimacéo é
justificavel?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

De acordo com as respostas dos entrevistados, foi possivel observar que mais de 90%
apontaram que o custo com um animal de estimacdo ¢é justificavel e compensado pela satisfacéo
da companhia que o animal oferece, o companheirismo adquirido pelo relacionamento entre o
proprietario e seu animal de estimacdo, além da companhia para as criangas, que também foi
apontada como um dos fatores que influenciaram os entrevistados a tomar a decisdo de ter um

animal de estimacdo (Quadro 4).

POSSUI ANIMAIS DE ESTIMACAO N&o resposta  SIM NAO TOTAL

/ CUSTO E JUSTIFICAVEL?

SIM 0 (0%) 25(92,6%) 2(7,4%) 27 (100%)
NAO, E EM BREVE NAO PRETENDO TER 4 (100%) 0 (0%) 0 (0%) 4 (100%)
PRETENDO TER NOS PROXIMOS 6 MESES 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
TOTAL 4 (12,9%) 25(80,7%)  2(6,5%) 31 (100%)

Quadro 4 — Para os entrevistados que possuem animais de estimag&o, o custo com o animal de estimagéo é
justificavel?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Com o objetivo de identificar potenciais clientes e também clientes com hébitos de
compras com 0 uso da internet, foram apresentadas duas questdes aos entrevistados, onde foi
abordado o comportamento em relacdo ao uso da internet para compra de produtos e servicos
para os animais de estimacdo (Figura 15) e também o uso da internet como instrumento para
consulta e acesso a informacdes relacionadas a produtos e servi¢os disponiveis para animais

domeésticos (Figura 16).

mmmﬁmxmmmmmmm |

4 mAo EEM EREVE MAD FRETENDD TER :

0 PRETENDD TER NOS PROMNIMOS 6 MESES
|:| Ml rasnosts . SM |:| AT

Figura 15 — Usa ou considera o uso da internet para compra de produtos ou servigos para seu animal de
estimagéo?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.
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POSSUI ANIMAIS DE ESTIMACAO xINTERNET PARA ACESSAR INFORMAGCOES P/S |

27 SIM - 0

4 NAO, EEMBREVE NAO PRETENDO TER 5
0 PRETENDO TERNOS PROXIMOS 6 MESES
[ N&o resposta [l SIM [J NAO

Figura 16 — Usa a internet para acessar informacdes relacionadas a produtos ou servicos para seu animal de
estimagéo?
Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

No que diz respeito ao uso da internet, 81,5% dos entrevistados responderam que ja
usaram ou consideram o uso da internet para efetuar a compra de produtos ou servicos para seus
animais de estimacdo como, por exemplo, realizar orgcamentos de pregos de produtos,
agendamento de consultas, agendamento para servicos de banho e tosa, compra de racdes e

acessorios, entre outros exemplos também citados pelos entrevistados (Quadro 5).

Possui animais de estimagéo X Usa ou considera o uso da Né&o SIM NAO TOTAL

internet para compra de produtos ou servicos para seu animal resposta

de estimacéo

Sim 1(3,7%) 22 (81,5%) 4 (14,8%) 27 (100%)

N&o, e em breve ndo pretendo ter 4 (100%) 0 (0%) 0 (0%) 4 (100%)

Pretendo ter nos proximos 6 meses 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

TOTAL 5 (16,1%) 22 (71,0%) 412,9% 31 (100%)
Quadro 5 - Usa ou considera o uso da internet para compra de produtos ou servicos para seu animal de

estimagéo?

Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.

Ainda em relagdo ao uso da internet, 63% indicaram que usam a internet para acessar
informagdes sobre produtos e servigos, qualidade, referéncia e comentarios de outros usuarios e
também sobre fabricantes de produtos e servigcos para animais domésticos (Quadro 6). Este
resultado aponta para uma demanda relacionada ao mercado eletrdnico e o uso de lojas virtuais

para atender a essa demanda de mercado.

Usa a internet para acessar informagcoes relacionadasa N&o SIM NAO TOTAL

produtos ou servicos para seu animal de estimacao? resposta

Sim 0 17 10 27

N&o, e em breve ndo pretendo ter 4 0 0 4

Pretendo ter nos proximos 6 meses 0 0 0 0

TOTAL 4 17 10 31
Quadro 6 - Usa a internet para acessar informacdes relacionadas a produtos ou servicos para seu animal de

estimagéo?

Fonte: Adaptado pelo autor a partir das respostas obtidas no roteiro de entrevistas.
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A partir dos resultados obtidos com o roteiro de entrevistas aplicado neste trabalho é
possivel observar que os dados apontam para uma coeréncia em relacdo a outras pesquisas ja
existentes para o mercado Pet no Brasil. De acordo com a ALFALPET (2009) o item alimentacéo
representa 64% do total em participagdo para 0 mercado Pet seguido pelos servicos,

equipamentos e acessorios, e medicamentos Veterinarios, respectivamente (Figura 17).

Mercado Pet
9%

21%

6%

64%

4 Alimento
i Medicamentos Veterinarios e produtos para higiene, embelezamento etc.

M Servicos

# Equipamentos e Acessorios

Figura 17 — Mercado Pet.
Fonte: ANFALPET (20009).

Reforcando também os resultados obtidos a partir do roteiro de entrevistas, uma pesquisa
realizada pelo Instituto Methodus em Porto Alegre, no ano de 2009, com uma amostra de 1750
residéncias, com margem de erro de 2,4 pontos num nivel de confianca de 95%, apontou que

70,3% das residéncias participantes da pesquisa possuiam algum animal doméstico (Figura 18).
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Figura 18 — Residéncias em Porto Alegre que possuem algum animal doméstico.
Fonte: INSTITUTO METHODUS (2009).

A pesquisa realizada pelo INSTITUTO METHODUS (2009) também confirmou quais as
espécies de -animais domésticos as pessoas possuem em suas casas, assim como a composicao

das familias que possuem animais domésticos (Figuras 19 e 20).

Cachorro 72,9%

Gato

Passarinho

Figura 19 — Espécies de animais domésticos que as pessoas possuem em suas residéncias em Porto Alegre.
Fonte: INSTITUTO METHODUS (2009).
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Casal com filhos 52,8%
Casal sem filhos 12,9%
Mae com filhos [ 25,0%
Mora sozinho 6,4%
Outra situacao 2,9%
das residéncias com PETS s3o de casais filhos
Em das residéncias com PETS sao de casais filhos

Figura 20 — Composicao das familias que possuem animais domésticos em Porto Alegre.
Fonte: ANFALPET (20009).

A partir das entrevistas aplicadas, que foi o instrumento de coleta de dados utilizado para
essa pesquisa, foi possivel obter os resultados descritos neste trabalho. Depois de finalizada a
analise dos resultados, avaliou-se que a amostra utilizada respeitou o critério de pessoas que se
enquadravam no perfil de clientes potenciais, consumidores de produtos e servigos Veterinarios e
profissionais do mercado Veterinario doméstico. Além disso, também foi possivel atender ao
critério definido para o niumero de pesquisados, o qual foi limitado pelo volume de repeticéo das
respostas, determinado pelo indice da contribuicdo marginal de cada entrevistado onde, quando
identificado que este indice passou a ser pequeno, foi adotado o critério de que o nimero de
pesquisados ja era suficiente e ja contribuia de maneira plena para a pesquisa. Comparando 0s
resultados obtidos através destas entrevistas com as pesquisas de mercado ja existentes, também
citadas neste trabalho, foi possivel obter o indicativo de que o critério adotado para as entrevistas
obteve sucesso, uma vez que os resultados foram semelhantes e apontaram para as mesmas

tendéncias de respostas dos entrevistados em ambas as pesquisas.
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5 PLANO DE MARKETING PARA CLINICA VETERINARIA E PET SHOP

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de marketing foi elaborado com o objetivo de determinar o que € preciso ser
feito, a partir dos conceitos de marketing, para a abertura de uma nova Clinica Veterinaria e Pet
Shop na cidade de Porto Alegre. Com base na pesquisa utilizada neste trabalho, a partir do roteiro
de entrevistas aplicado, sera possivel ter uma visdo de como estd o atual perfil do mercado para
produtos e servicos veterinarios, assim como ter uma orientacdo sobre quais produtos e servicos
podem se adequar a este mercado em relacdo as necessidades e desejos dos clientes. Além disso,
este plano de marketing pode nos permitir conhecer um pouco mais sobre o ambiente interno e

externo relacionado ao modelo de negdcio proposto, baseado na analise SWOT.

5.2 ANALISE DA SITUACAO

Durante a analise da situacdo serdo apresentadas as informacdes referentes ao ambiente
interno, ambiente do consumidor e ambiente externo da empresa. Para 0 ambiente interno seréo
consideradas as questdes como disponibilidade e distribuicdo dos recursos humanos, capacidades,
equipamentos, tecnologia e estrutura da empresa. Para o ambiente do consumidor, serdo
consideradas as questdes referentes as necessidades do mercado-alvo, mudancas previstas em
relacdo as necessidades do mercado-alvo além dos produtos e servicos ofertados para satisfazer a
essas necessidades. E para o ambiente externo, serdo consideradas as questbes competitivas,

econdmicas, legais e tecnologicas.

5.5.1 Ambiente Interno
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No que diz respeito ao ambiente interno, para a questdo relacionada a distribuicdo dos

recursos humanos, seré aplicada a estrutura conforme descrito no quadro 7.

Funcéo Recursos Horario Observacdes Horas
Humanos .
de servico
Veterinario 2  Das09:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 18:00 dias por semana, em escala
2  Das 14:00 Intervalo de 1 hora para refeigdo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Estagiario 3  Das09:00 Intervalo de 30 minutos para refeicdo / 6
as 15:30 Trabalha 5 dias por semana, em escala
3  Das15:30 Intervalo de 30 minutos para refeicdo / 6
as 22:00 Trabalha 5 dias por semana, em escala
Recepcionista 1 Das09:00 Intervalo de 1 hora para refei¢do / Trabalha 5 8
as 18:00 dias por semana, em escala
1 Das14:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Vendedor loja 2  Das09:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 18:00 dias por semana, em escala
2 Das 14:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Esteticista 1 Das 09:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 18:00 dias por semana, em escala
1 Das 14:00 Intervalo de 1 hora para refeicéo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Auxiliar 1  Das09:00 Intervalo de 1 hora para refeigdo / Trabalha 5 8
as 18:00 dias por semana, em escala
1 Das14:00 Intervalo de 1 hora para refeicdo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Sécios - 1 Das09:00 Intervalo de 1 hora para refeicéo / Trabalha 5 8
Administragédo as 18:00 dias por semana, em escala
1 Das14:00 Intervalo de 1 hora para refeigdo / Trabalha 5 8
as 23:00 dias por semana, em escala
Total 22 108

Quadro 7 - Distribuicéo dos recursos humanos.
Fonte: Elaborado pelo autor.



45

Seguindo com as questfes relacionada ao ambiente interno, no que diz respeito aos
equipamentos, madveis e utensilios, 0 quadro 8 descreve 0s itens que serdo necessarios ao modelo

de negdcio proposto neste plano de marketing.

Equipamento Quant. Equipamento Quant. Equipamento Quant.

Secador 2 Raio X 1 Cadeira escritorio 6

Soprador 2 Ultra som 1 Armarios 4

Tesoura 10 Aparelhode 4 Balcdo Recepcido 1
pressio

Alicate £ Focinheira 10 Poltronarecepcdo 4

Pente e ‘escova 10 Lanternaclinica 4 Sofa 2

Canil / Gatil - 2 Termdmetro 4 Cadeira 4

Gainlz (8)

Cambdo 2 Tesaura/ Bisturi 10 Uniforme 66
J/Pinca

Maguing de tosa Autoclave Computadar &

Banheira Foco auxiliar de Impressora 2
mesa

IMesa/Bancada 2 Lupade mesa 2 Televizdo 1
comiluminacdo

Rasqueadeiras 6 Maleta de 2 OVD Player 1
atendimento

MMesa consultario 2 Balanca Radio 1

Cadeira consultario £ MWesa escritorio Frigabar 1

Forno Microondas 1

Quadro 8 — Equipamentos, mdveis e utensilios.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda em relacdo ao ambiente interno, no que diz respeito a estrutura fisica e
organizacional da empresa, a figura 21 e a figura 22 respectivamente, demonstram os modelos

adotados neste plano de marketing.
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Espago café Banheiro
Banheira T
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Figura 21 — Estrutura fisica da Clinica Veterinaria.
Fonte: Elaborado pelo autor.

GETEME
Administrativo/Financeiro

[=Beio}

Veterindrio Recepoionista vendedor Loja

Estagiirio

Figura 22 — Estrutura organizacional
Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.5.2 Ambiente do consumidor

Em relacdo ao ambiente do consumidor, para a questdo que aborda as necessidades do
mercado, foram avaliados os aspectos identificados através da pesquisa e andlise dos dados
obtidos atraves do roteiro de entrevistas. Estes resultados foram analisados e descritos no capitulo
chamado resultados, neste trabalho. Foi possivel identificar que para o mercado Pet, de acordo as
demandas e pontos de maior importancia destacados pelos entrevistados durante a pesquisa, as
necessidades focaram itens como a compra de ragdes para alimentacdo de qualidade dos animais
de estimac&o, servigos veterinarios prestados por profissionais qualificados, servigos de banho e
tosa e a busca por acessorios para 0s animais de estimacdo. Também foram identificados os
aspectos relacionados a procura por consultas veterinarias, vacinas e exames, como pontos de
necessidade e motivo de procura por Pet Shops e veterinarios.

Um modelo de comportamento que pode indicar uma tendéncia de mercado e pode
também ser considerado como uma necessidade do mercado é o0 uso da internet para compra de
produtos e servigos Pet, em relacdo a disponibilidade deste modelo de comércio aos clientes. A
pesquisa realizada neste trabalha apontou que 81,5% dos entrevistados consideram o uso da
internet para compra de produtos e servigos para seu animal de estimacgdo. Além disso, 63% dos
entrevistados indicaram que usam a internet para acessar informacgdes sobre produtos e servicos,
qualidade, referéncias e comentarios de outros usuarios e também sobre fabricantes de produtos e

servicos para animais domésticos.

5.5.3 Ambiente externo

Para 0 ambiente externo, as questdes relacionadas aos aspectos legais foram avaliadas de
acordo com as normas e exigéncias legais que visam regular esse mercado, além dos aspectos
legais que regem qualquer empresa de comércio e prestagdo de servicos. Para as Pet Shops foram
considerados aspectos como a exigéncia de médico veterinario no estabelecimento comercial,
registro no Conselho Regional de Medicina Veterinaria, registro no Departamento de Defesa
Animal da Secretaria de Defesa Agropecudria, conforme determinacdo do Ministério da

Agricultura, cumprimento das determinacdes do Cddigo de Defesa do Consumidor, entre outros
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aspectos legais obrigatérios ao modelo de negdcio proposto neste trabalho. No que diz respeito ao
mercado, foi possivel avaliar que para o segmento Pet, sdo movimentados anualmente cerca de
R$ 9 bilhGes, considerando os chamados Pet Foods, medicamentos veterinarios, servigos,
equipamentos e acessorios, de acordo com os dados divulgados pela ANFAL PET (2010). Em
relacdo a populacdo mundial de cdes e gatos, o Brasil aparece em segundo lugar, com cerca de 32
milhGes de cdes e 16 milhGes de gatos, também de acordo com dados divulgados pela ANFAL
PET (2010) e suas projecdes para o0 ano de 2010. De acordo com a avaliagdo desta mesma
associacdo, o mercado Pet tem previsdo de crescimento entre 3% e 4%, sendo um crescimento de
3% para 0 mercado de alimentos Pet.

O grande numero de participantes nas feiras e eventos para animais de estimacéo também
chama a atencdo. A Pet South América (2010), uma das maiores feiras internacionais de
produtos e servigos para animais de estimagdo, em sua ultima edic¢do realizada em outubro de
2010, recebeu cerca de 20.000 visitantes. Estes nimeros apontam para um interesse do mercado
no que diz respeito aos produtos e servicos Pet. De acordo com os dados divulgados pela Pet
South América (2010), 89,4% dos visitantes apontaram a expectativa de negdcios e contatos
durante a realizacdo do evento. Do total dos visitantes, a maior parte deles foi de socios,

proprietarios de lojas e clinicas, veterinarios e académicos, conforme demonstra a figura 23.

36%, Prop rietario /Socic
Vererinario /Académico

Gerenre/ Supervisor

% Vendedor
100 Tecnico /Engenheiro
Reo esemenge
Comprado
H 2% Cons.:' tor

Figura 23 — Participantes da Pet South América (2010)
Fonte: Adaptado pelo autor a partir dos dados divulgados pela Pet South América (2010).

Em relacdo aos concorrentes, foram identificadas cerca de 300 Pet Shops e Clinicas
Veterinarias na cidade de Porto Alegre, com ofertas de produtos e servicos similares, de acordo
com a consulta realizada ao portal HAGAH (2010), complementando assim a andlise da situacéo,

no que diz respeito ao ambiente externo.
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ANALISE SWOT PARA CLINICA VETERINARIA E PET SHOP

A partir da andlise da situacdo, que trouxe dados dos ambientes essenciais, ambiente

interno, ambiente do consumidor e ambiente externo da empresa, foi possivel delinear a analise

SWOT esquematizando os dados relacionados aos ambientes no negocio avaliado. Para a analise

SWOT apresentada no quadro 3, foram apresentadas as forcas e fraquezas, relacionadas ao

ambiente interno, as oportunidades e ameacas, relacionadas ao ambiente externo e em seguida foi

feito o cruzamento das informacdes para ajudar a determinar como podem ser usadas Forcas para

o melhor aproveitamento das Oportunidades, como podem ser usadas as Forcas para evitar as

Ameagas, como podem ser modificadas as Fraquezas para melhor aproveitar as Oportunidades e

como podem ser minimizadas as Fraquezas para evitar as Ameacas.

Forgas (Strenght)
51 - Profissionais qualificados e talento gerencial.
S2 - Oferta de produtos e senvicos de qualidade.
53 -Variedade de ofertas em produtos e senicos.
54 - Mlinhamento com as determinacbes e
requisitos legais.

ANALISE
S.W.O.T

AMBIENTE INTERNO

Fraguezas (Weekness )
W1 - Marca / Nome ndo conhecido.
W2 - Recursos financeiros limitados.
W3 - Equipamentos e tecnologias limitadas.
W4 - Atuacio geografica limitada.

SO

51,53,01,02,03 - Atracio do clientes pelo nivel de
qualificacio dos profissionais e diversidade em
produtos e senvicos.

52,53,01,02,03 - Atracio do clientes pela oferta
de produtos e senvicos de qualidade
reconhecidos no mercado.

54,01,02,03 - Responsabilidade legal e garantia
aos clientes e fornecedores.

Oportunidades (Oportumity )
01 - Mercado favordvel ao consumo.
02 - Disposicio dos clientes & gastar.
03 - Adaptacio dos clientes ao mercado eletrdnico
(E-Commerce).

wo

W1,01,02,03 - Divulgagio da marca / nome ao
mercado de atuacio.

W1,01,02,03 - Aproveitamento do mercado /
consumo para aumento de faturamento e
disponibilidade de recursos financeiros.
W3,01,02,03 - Aproveitamento do mercado /
consumo para investimento em tecnologias.
W4,01,02,03 - Uso do E-Commerce, aliado ao
mercado favordvel, para suprir os limites
geograficos.

ST

§1,52,53,54,T1,T2 - Diferenciacio frente aos
concorrentes, e atendimento ao alto grau de
exigéncia dos clientes, através da qualificacio
profissional (especializacdo), oferta de produtos
reconhecidos no mercado, variedade em produtos
e senvicos, comprometimento e responsabilidade
legal - Através da divulgacdo das Forcas(Strenght)
ao mercado .

51,54,T3 - Gestdo de recursos humanos,
treinamentos para especializacio dos
profissionais, atendimento aos requisitos legais e
regulamentagio quanto ao profissional.

54,T4 - |dentificacio das necessidades e
preferancias do cliente através de pesquisas e
tendéncias de mercado para ofertar produtos e
senicos que atendam as expectativas do cliente.

Ameacas (Threat)
T1 - Concorréncia.
T2 - Alto grau de exigéncia dos clientes.
T3 - Alta rotatividade de profissionais no mercado.
T4 - Mudancas de necessidade, gosto ou
preferencia do consumidor.

AMBIENTE EXTERNO

WT

W1,W2,T1,T2 - Divulgac3o ao mercado através do
uso de promoces e propaganda boca-a-boca
comindicacies e recomendacies feitas por
clientes que demonstraram satisfacio durante o
atendimenta.

W2,W3,T1,T2 - Parceria com laboratdrios e
especialistas em determinada area de atuacio
onde possuimos caréncia de equipamentos ou
tecnologia.

W2,T3 - Participacio nes resultades como forma
de fidelizacio do profissional.

W4,T1,T2 - Uso do E-Commerce (loja virtual e
comunicacio por correio eletrdnico) para atender
e suprir a limitagio geografica, em relagio aos
concorrentes.

Quadro 9 — Analise SWOT.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Com base na analise SWOT, é possivel avancar com a definicdo das metas e objetivos de
marketing, que serdo analisadas a seguir, conforme estrutura apresentada para este plano de

marketing.

54  METAS E OBJETIVOS DO MARKETING

Em alinhamento com as demais etapas deste plano e também levando em consideracao as
informacdes e avaliacdes feitas durante a analise SWOT, foram definidas como metas e objetivos
de marketing:

o Metas de marketing:

o Iniciar a atuacdo no mercado de Pet Shop e Clinica Veterinaria e divulgar a nova
empresa, na cidade de Porto Alegre a partir de janeiro de 2012.

o Ofertar aos clientes produtos e servicos de qualidade, que atendam suas
necessidades, expectativas e possiveis caréncias, com o intuito de fidelizar estes clientes torna-los
frequentadores assiduos do estabelecimento.

o Objetivos de marketing:

o Recuperar o custo de implantagdo do negdcio dentro do prazo de 5 anos, apds o
inicio das atividades no mercado de Porto Alegre.

o Disponibilizar aos clientes pelo menos um novo produto ou servigo a cada més,
gue tenha sido identificado como necessidade, expectativa ou caréncia do mercado, através de
pesquisa direcionada a identificacdo de necessidades dos clientes.

Ap0s a definicdo das metas e objetivos de marketing, de acordo com a estrutura do plano

proposto neste trabalho, foi apresentada a estratégia de marketing, conforme descrito a seguir.

55 ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia de marketing serviu para delinear o processo de atuacdo da empresa para

alcancar seus objetivos de marketing, considerando a elaboracdo do composto de marketing, que
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é determinado pela abordagem de preco, produto, distribuicdo, e promocdo, buscando satisfazer

as necessidades do mercado.

5.5.1 Estratégia de preco

A estratégia de precos para 0s produtos e servigos ofertados ao mercado, muito embora
precise ser determinada a partir de uma anélise individual e detalhada de cada um dos itens
ofertados ao mercado, sera feita para este plano de marketing obedecendo a estratégia de preco
base, com foco na abordagem de Precificagédo Baseada em Valor (EDLP — Every Day Law Price).
“A estratégia de preco-base de uma empresa estabelece o preco inicial e fixa uma faixa de
movimentos possiveis do prego ao longo do ciclo de vida do produto”, conforme conceitua
Ferrell e Hartline (2005).

Com o foco na Precificacdo Baseada em Valor, que foi adotada para este plano de
marketing, é possivel atuar no mercado com uma equipe de profissionais qualificados, ofertar
produtos e servicos de qualidade e ainda possuir uma ampla variedade de ofertas em produtos e
servicos, tornando possivel a execucdo de todas as acdes e determinagdes expostas na andlise
SWOT, além de manter a coeréncia e o alinhamento entre as propostas e objetivos deste plano de
marketing.

Para a Precificacdo Baseada em Valor, também conhecida como Precos Baixos Todos 0s
Dias, séo determinados precos relativamente baixos para produtos e servigcos que oferecem alta
qualidade. Ao mesmo tempo em que estes pre¢os s@o relativamente baixos em relagéo ao produto
ou servico que esta sendo ofertado, também é possivel garantir uma margem de lucro ao negécio,
ndo comprometendo o custo de operacdo da empresa. Para essa abordagem é considerado que o
preco ndo € o mais alto do mercado e também ndo é o mais baixo, possibilitando que a oferta seja
razoavel ao nivel de qualidade do produto ou servico. Uma vantagem ao cliente, neste modelo de
abordagem, ¢ a facilidade de encontrar bons pregcos sem a necessidade de esforco e de tempo na
pesquisa e busca por pregos e produtos que procuram.

Também € considerado o uso da abordagem do Desconto Promocional. Essa abordagem

considera a liquidacdo de alguns itens da oferta, como forma de atrair o consumidor & loja e para
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que seja estabelecido o contato do consumidor com os demais produtos e servigos disponiveis

para comercializacao.

5.5.2 Estratégia de produto

Para a estratégia de produtos adotada neste trabalho, que tem como foco a qualidade dos
produtos e servicos ofertados, foi considerada a classificacdo de produtos de conveniéncia, que de
acordo com o conceito adotado por Ferrell e Hartline (2005) sdo produtos adquiridos
rotineiramente, onde ndo existe a necessidade de esforgo considerdvel, gasto de dinheiro
consideravel, ou muita dedicacdo de tempo aos consumidores para a tomada de decisdo de
compra.

Os produtos e servigos ofertados aos clientes estardo disponiveis com facilidade de
acesso, nas prateleiras da loja, com precos razoaveis ao nivel de qualidade do produto ou servico
ofertado, levando em consideracdo a estratégia de precos adotada.

Para atrair a fidelizacdo do cliente, a oferta de produtos e servicos deverad prezar pela
qualidade, visando também atender as necessidades, expectativas e possiveis caréncias do cliente.
Essa estratégia tera como objetivo principal manter a experiéncia positiva e satisfacdo dos

clientes nos processos de compra.

5.5.3 Estratégia de distribuicdo

No que diz respeito a estratégia de distribuicdo, o modelo principal de atuacdo sera
através de uma loja fisicamente localizada na cidade Porto Alegre. Tambem serdo utilizados
canais de vendas através da internet, por meio de uma pagina web e e-mail, além do telefone,
permitindo o uso do sistema de tele entregas, utilizado para atender a toda cidade de Porto

Alegre, assim como a sua regidao metropolitana.
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5.5.4 Estratégia de promocéo

A estratégia de promocdo, atualmente conhecida como Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM), foi elaborada neste plano de marketing para entregar aos clientes e potenciais
clientes, a mensagem de que uma nova empresa de Pet Shop e Clinica Veterinaria est4 atuando na
cidade de Porto Alegre, com um modelo de atendimento que preza pela satisfagdo e experiéncia
positiva dos clientes, com produtos e servi¢os de qualidade. As atividades promocionais serdo
feitas através de eventos de divulgacdo em parques e pracas da cidade, mala direta, redes sociais
na internet, pagina na internet, atuacdo de promotoras para divulgacdo dos produtos e servigos,
além de promocdes de vendas que visam influenciar os clientes e potenciais clientes e visitarem a

loja.

5.6 IMPLEMENTACAO DE MARKETING

No processo de implementacdo foi definido como as estratégias de marketing seréo
executadas, considerando preco, produto, distribuicdo e promocéo.

A implementacdo como Cultura Organizacional foi o método escolhido para
implementacdo de marketing neste trabalho. Neste método, todos os niveis hierarquicos da
empresa participam do processo decisorio e precisam estar alinhados com a cultura e estratégia
adotada pela empresa, para que sejam cumpridas as acdes que foram propostas no capitulo
Estratégia de Marketing.

Dessa forma, é possivel contar com o apoio de todos dentro da organizacao, uma vez que,
0 modelo cultural da empresa é revisado constantemente junto a todos os integrantes da equipe.
Esse modelo também ajuda a garantir que todos sejam informados sobre a estratégia que esta
sendo seguida pela empresa. Além disso, o alinhamento entre as estratégias da empresa e a
cultura de todos os envolvidos na organizacéo ajuda a garantir o sucesso na execugédo do plano de
marketing proposto, além de ajudar na motivacdo e no compromisso de todos os envolvidos no

processo de gestdo e execucdo de tarefas dentro da empresa.
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57  AVALIACAO E CONTROLE

Na etapa de avaliagdo e controle, foi demonstrado como os resultados foram avaliados e
controlados, para que fosse possivel atender aos objetivos de marketing propostos neste trabalho.

O modelo de avaliacdo e controle adotado determinou as informacgdes necessarias para
que fosse feito um comparativo em relagdo a avaliacdo de desempenho real em relacdo ao que foi
programado (Quadro 10 e quadro 11). Poderdo ser adotadas a¢fes corretivas nos casos onde for

necessario, para atingir os padrdes de desempenho determinados em relacéo ao desempenho real.

Awaliagio e determinagio dos fornecedores

Delimitacio das regifes & prazos de atendimento para aquisigbes feitas
atraves da loja virtual & tele entrega

Avaliagio ref. Incratividade e ROL
Avaliagio quanto a participagio de mercado da nova pet shop [ Lo P HIR : : L ]sacio

Quadro 10 — Programa de avaliacéo e controle - A
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 322.).
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|Mésidnoe | jul12 | ageil2 | setl2 | out12 | new12 | dez12 | jan13 |
Semana | 1:2:3. 4|11 iy ot aia|uiaiaia it riaiaieTiaiEie

Awaliacio e determinacio dos for d X NN X Socio
M do layout de prateleiras nas lojas IE I Sécio [ Vendedor
Recr e selecio dos profissionais para 1 0 dos servigos HiHIEIE HiHIEIE Sécio
Awaliagio das idades dos clientes e relagiio aos produtos e servigos oo | X EE H]secio
Determinacio do portfolio de produtos e servigos ofertados aos clientes : Sécio

L]
L]

XX
Dete: doz D P XX
XX

Precifi B em Valor Sacio
ional H|sécio
Determinacio de d to para aquisigdes atraves da loja virtual Sécio
Aguisicio de estogue para loja virtual NN || XN N | s6cio
D de 10% para aquisigies através da loja virtual XXX X]sécio
Delimitagio das regides e prazos de atendimento para aquisigdes feitas| i
através da loja virtual e tele entrega Sécio
I da pdgina na internet X Sécio
I 30 da loja fisica X Socio
Eventos de divulgacio em parques e pragas da cidade HiH|® XX X|sécio/ Vendedor
Envio de mala direta XX XX NH|XE Sacio
P 40 em redes sociais na internet XX XX XX Sacio
P des de venda e displays no interior da loja HiX Sécio
Promotora de vendas na loja e em eventos R R R R R OO H| X H X H]secio

Definigio do planejamento financer

Construgio fisica da loja NN NN NN Sacio
Trei de funcionario: XXX X Ci

Reavaliagio do plano Impl 3o Controle X X X Sécio
Reavaliagio do plano de marketing XX XX XX Socio
Projecio de vendas X Sécio
Awaliagio ref. lucratividade e ROI XX XX X Socio
Avaliagio quanto a participagio de mercado da nova pet shop X Sécio

Quadro 11 - Programa de avaliacdo e controle - B
Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ferrell e Hartline (2005, p. 322.).

Incluir nesta etapa o processo de avaliagdo e controle financeiro também é de fundamental
importancia. A avaliagdo financeira, que pode incluir as estimativas de receitas com vendas de
produtos e servicos, estimativas de custos e estimativas para retorno do investimento, vai auxiliar
na determinacdo de acdes que poderdo ser adotadas pela empresa, relacionadas a sua capacidade
financeira para novos investimentos ou expansdo no negocio. Apds a etapa de avaliagdo e
controle € possivel determinar se o plano de marketing cumpriu ou ndo as expectativas que foram
previstas durante as etapas previstas para execucdo do plano de marketing. Para Ferrell e Hartline
(2005), a auditoria de marketing é uma das ferramentas que podera ser usada caso o plano de
marketing ndo tenha cumprido com as expectativas. A auditoria de marketing faz uma avaliagdo
dos objetivos, estratégias e desempenho de marketing da empresa, com o objetivo de eliminar as
fraquezas identificadas no plano de marketing e propor as a¢des que podem ajudar na melhora do
desempenho da empresa, além do controle do processo de planejamento que também descreve
acOes para auxiliar na reducgéo de diferencas entre o desempenho planejado e o desempenho real,

conforme apontado no plano de marketing.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado Pet brasileiro tem demonstrado ser uma boa opcdo de investimento para
empreendedores e também para aqueles que buscam uma alternativa de negocios que ndo requer
um significativo valor de investimento. De acordo com pesquisas recentes, 0 mercado brasileiro
para animais de estimacdo tem movimentado um alto volume de dinheiro e ainda tem previsao de
crescimento para 0s proximos anos.

Diante deste cenario é que o plano de marketing pode auxiliar na formatacdo de
um modelo de negdcios para atender a essa demanda de mercado. Considerando o interesse do
autor por este assunto, foi apresentado este plano de marketing que teve como objetivo
determinar o que é preciso ser feito para a abertura de uma nova Clinica Veterinaria e Pet Shop
na cidade de Porto Alegre. Como parte dos objetivos deste trabalho, foi possivel ter um indicativo
da atual situacdo do mercado Pet brasileiro, assim como do perfil de clientes e proprietéarios de
animais domeésticos, além de avaliar quais produtos e servicos poderiam se adequar a este
mercado em relacdo as necessidades e desejos dos clientes.

Seguindo a estrutura proposta para este plano de marketing, foi avaliado o ambiente
interno e externo deste modelo de negocios, baseado na anadlise SWOT e em seguida foram
apresentadas as acdes propostas para abertura de uma nova Clinica Veterinaria e Pet Shop na
cidade de Porto Alegre.

Como método de auxilio na avaliacdo da atual situacdo do mercado Pet, e também como
método de auxilio na determinacdo do perfil de clientes e produtos recomendados para suprir a
demanda destes clientes, foi utilizado a pesquisa de marketing baseada no roteiro de entrevistas,
que fez parte deste plano de marketing. A partir dos resultados obtidos com a pesquisa aplicada,
foi possivel identificar o grande nimero de residéncias na cidade de Porto Alegre que possuiam
animais de estimacdo. Também foi possivel identificar as preferencias e as principais
necessidades apontadas pelos proprietarios de animais de estimacdo. Outro ponto apontado pela
pesquisa foi a preocupacdo dos proprietarios com o bem estar dos seus animais de estimacéo,
prezando pela qualidade dos produtos e servigos consumidos pelos seus Pets.

Face aos resultados obtidos neste trabalho com uso do modelo de plano de marketing

proposto por Ferrell e Hartline (2005) e também com o modelo de pesquisa aplicado, mesmo que
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limitado pela impossibilidade de generalizacdo dos resultados obtidos, foi possivel determinar a
existéncia de um forte indicador de sucesso para este tipo de empreendimento. E importante
ressaltar que este trabalho precisa ser aprofundado, principalmente no que diz respeito &
avaliacdo de viabilidade financeira do negocio, assim como o Planejamento Estratégico uma vez
que este trabalhou se limitou a avaliacdo do Plano de Marketing para uma Clinica Veterinaria e

Pet Shop na cidade de Porto Alegre.
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APENDICES A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM CLIENTE E POTENCIAIS
CLIENTES DE CLINICAS VETERINARIAS E PETSHOPS

NOME:
IDADE:

ESTADO CIVIL:

PROFISSAOQ:

NUMERO DE FILHOS:

RESIDE EM CASA OU APARTAMENTO:

1) Vocé ja possui animais de estimagdo em casa ou pretende ter nos proximos seis meses? Caso
ja tenha, quantos animais vocé possui? Como foi ou estd sendo o processo de escolha de seu

animal de estimacdo (Cachorro, gato, passaro, raca, tamanho...)?
2) Quiais fatores influenciaram vocé no momento da deciséo de ter um animal doméstico?

3) Qual o seu grau de relacionamento com o seu animal de estimacdo? Vocé considera que seu

animal € como um membro da familia?

4) Com qual frequéncia vocé leva seu animal de estimacdo ao Veterinario? (Para vacinas,

consultas, cirurgias, exames em geral...)?

5) Com qual frequéncia vocé leva seu animal de estimacdo a Pet Shop? (Banho e tosa ou compra
de produtos como ragdes, medicamentos e acessorios.). Vocé pode descrever quais 0s principais
motivos que levam vocé a procurar uma Pet Shop e que tipos de produtos ou servigos

normalmente vocé busca neste tipo de loja?

6) Quais os fatores que influenciam na escolha do local ou estabelecimento onde vocé ira fazer a
aquisicdo dos produtos e servigos para seu animal de estimacdo? (Localizagdo, preco, loja
especializada, variedade de produtos e servigos, atendimento por profissionais qualificados,

experiéncias anteriores, confianga nos profissionais que estdo prestando o servigo, marca...)?
7) Produto ou servi¢co mais oneroso em relacdo ao custo de um animal de estimacao?

8) Vocé pode me descrever uma experiéncia positiva e uma experiéncia negativa vivenciada em

um atendimento Veterinario ou em um atendimento em uma Pet Shop?
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9) Vocé considera 0 uso da internet para compra de produtos para seu animal de estimacgédo ou
para agendamento de servi¢cos como banho e tosa, busca e entrega de seu animal de estimagéo, na
sua casa? VVoceé utiliza a internet para acessar informacdes produtos e servi¢os sobre atendimento

Veterinarios e de Pet Shops?

10) Em relacéo ao custo que um animal de estimagéo gera no seu orgamento, vocé acredita que o

valor atualmente gasto € justificavel?

11) Vocé pode descrever como vocé visualiza, ou acredita que deve ser, um atendimento
Veterinario de alta qualidade e também como vocé visualiza, ou acredita que deve ser, um
atendimento modelo em uma Pet Shop? Existe algum tipo de produto, servigo ou atendimento

neste mercado Veterinario e de Pet Shops que vocé sente falta hoje em dia?



