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Resumo

A procura por melhores cuidados veterinarios esta
crescendo a medida que aumenta o nimero de animais
que atingem uma longevidade mais expressiva. Muitos
programas de conscientizacao sobre melhores cuidados
veterinarios estao sendo realizados em todo o mundo, o
que esta alimentando a demanda, nao sendo diferente no
Brasil. Tais iniciativas criam conscientizacao entre os
tutores de animais de estimacdo e os cuidados
veterinarios, que devem impulsionar o mercado. O
marketing aplicado ao mercado veterinario usa uma
variedade de iniciativas estratégicas para atingir suas
metas de crescimento e expandir sua participacao no
mercado. As principais empresas estao lancando novos
produtos, formando parcerias e colaboracoes,
expandindo suas presencas locais e regionais e buscando
fusdes e aquisicoes. Assim, espera-se que o marketing,
assim como abordado neste artigo, impulsionem os
profissionais da area em suas realidades diversas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Mix.
Veterinarios.
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Abstract

The demand for better veterinary care is growing as the
number of animals reaching greater longevity increases.
Many programs to raise awareness about better veterinary
care are being carried out around the world, which is
fueling demand and is no different in Brazil. Such initiatives
create awareness between pet owners and veterinary care,
which should boost the market. Marketing applied to the
veterinary market uses a variety of strategic initiatives to
achieve its growth targets and expand its market share.
Major companies are launching new products, forming
partnerships and collaborations, expanding their local and
regional presences and pursuing mergers and acquisitions.
Thus, it is hoped that marketing, as addressed in this
article, will boost professionals in the field in their diverse
realities.
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MARKETING NA PRATICA DA MEDICINA VETERINARIA DE PETs

1 Introducao

de uma palavra em inglés, que quer dizer

“mercado”. A maioria das pessoas diria que
marketing é a propaganda ou venda, mas o marketing é
feito de uma série de procedimentos diferentes dos dois
citados. Nao ha consentimento sobre a definicdo Unica de
marketing, nem mesmo na literatura. A definicao da
American Marketing Association afirma que marketing é
uma atividade e um conjunto de processos de criacao,
comunicacao, distribuicao e comercializacao de produtos
e servicos, que tém valor para os compradores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo (TADIC, 2011).

M arketing como um termo se desenvolveu a partir

Pride e Ferrell (PRIDE; FERRELL, 2010) afirmam que
marketing é um processo de criacdo, distribuicao,
promocao e determinacdao de precos de produtos e
servicos, o que facilita a satisfacao do cliente, desenvolve
e mantém relacionamento satisfatorio com todos os
grupos de interesse no ambiente em mudanca. Os clientes
esperam se beneficiar em troca do preco que pagam na
transacao, enquanto a empresa espera lucrar com o preco
cobrado (PRIDE; FERRELL, 2010).

O objetivo do marketing, segundo Kotler, é construir
relacdes mutuamente lucrativas e duradouras com os
clientes, e ndao apenas vender o produto ou servico. Isso
exige de um gerente de marketing que conheca seus
clientes suficientemente bem para que possam fazer uma
oferta adequada de produtos e servicos, que atendam as
suas demandas (KOTLER, 2003). Kotler define marketing
como uma funcao profissional que identifica desejos e
necessidades nao realizados, define e mede seu tamanho
e potencial de lucratividade, determina quais mercados-
alvo uma organizacao pode atender melhor, decide sobre
determinados produtos e servi¢cos que estarao no mercado
e convida a todos na organizacao estar apontando para a
satisfacao do cliente (KOTLER, 2003). Essa definicao inclui
todos os aspectos de marketing e o determina da melhor
maneira.

Os dois objetivos basicos de marketing sao atrair novos
clientes destacando o valor potencial do produto ou
servico oferecido e manter os clientes existentes
atendendo e superando constantemente suas expectativas
com um produto ou servico (MOORE; PAREEK, 2010).

Nos negdcios modernos, a segunda demanda demonstrou
maior significincia em comparacdo com a primeira. A
pesquisa mostrou que atrair novos clientes pode ser mais
caro do que reter os existentes. Além disso, superar as
expectativas do cliente é o ponto-chave desta estratégia.
Ja nao basta “apenas” satisfazer os clientes, é preciso que
se encantem, porque so assim é possivel chegar ao cliente
fiel, que é certamente o bem mais valioso de qualquer
empresa (MOORE; PAREEK, 2010).
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Embora o marketing como disciplina cientifica e de ensino
tenha surgido recentemente, ou seja, em 1905 na
Universidade da Pensilvania, a historia do marketing é
muito mais longa na pratica. Kotler cita a opiniao de
Drucker de que o conceito de marketing foi aceito pela
primeira vez no século 17 no Japao, quando familia Mitsu
abriu algo que poderia ser chamado de primeira loja de
departamentos (KOTLER, 1988). A evolucao do marketing
abrange trés fases (PRIDE; FERRELL, 2010):

1) Orientacao para o Produto: na segunda metade do
século XIX, a revolugao industrial estava em seu auge e a
demanda estava bem acima da oferta, entao o objetivo
era apenas produzir o maximo possivel e atender essa
demanda.

2) Orientacdo de vendas: de 1920 até o inicio de 1950, a
oferta de produtos foi crescendo e a demanda foi reduzida,
principalmente em funcao da Grande Depressao. Por isso,
os esforcos de venda foram crescendo e as atividades de
marketing mais importantes foram as vendas pessoais,
publicidade e distribuicao.

3) Orientacao para o Marketing: percebeu-se que a
promocao em si nao pode fazer muito, os desejos e
demandas dos clientes tiveram que ser revelados e tais
produtos devem ser produzidos. Até entdo, os produtos
eram produzidos antes de se pensar no que seria feito com
eles, o que nao era uma boa forma de trabalhar. Um
cliente ndo é um adversario, é preciso manté-lo
realizando seus desejos e trabalhando em relacdes de
longo prazo. Todos os colaboradores da empresa tém que
pensar em uma boa forma de marketing, independente do
trabalho que estejam realizando, pois a satisfacao do
cliente é a meta mais importante para todos.

A historia do marketing na pratica veterinaria nao é muito
longa  (MEDUGORAC, 2009; VIDIC, 2012). O
desenvolvimento do marketing na pratica veterinaria foi
significativamente apoiado pelos artigos publicados na
revista Veterinary Economics e inUmeros livros publicados
principalmente nos EUA (ACKERMAN, 2007). Esses artigos
e livros abordam todos os assuntos relevantes para a
pratica veterinaria, desde o momento da tomada de
decisdo para estabelecer uma pratica e a melhor forma de
fazé-lo, as atividades cotidianas da pratica e a adaptacao
as variaveis do ambiente de trabalho até a decisao de
vender a clinica.

Recentemente, a pratica veterinaria tem sido considerada
um negocio que exige alta qualidade de servico, uma vez
que a forte concorréncia impoe a necessidade do uso de
ferramentas de marketing para obter vantagem
competitiva, sobreviver e crescer no mercado (BOBOS et
al., 2013, VIDIC et al. 2007, VIDIC, B.; SAVIC, S.; PRICA,
2011).
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2 Marketing Mix na pratica
veterinaria

O mix de marketing é uma combinacdo de instrumentos
utilizados pela organizacdo ou empresa para atingir seus
objetivos. O mix de marketing é um dos principais
conceitos em marketing e os principais instrumentos sao
produto, preco, local e promocao (VASILJEV, 2005). O mix
de marketing é frequentemente referido como uma
“estratégia 4P” por causa das primeiras letras das
palavras em inglés para os quatro instrumentos: produto,
preco, local, promocao (TADIC, 2011).

Cada um desses instrumentos de mix de marketing € uma
variavel manipulado pelos gerentes a fim de atingir os
objetivos da empresa. Um efeito de sinergia produzido
pela combinacao desses instrumentos da maneira certa
também é muito importante. Porém essa estratégia pode
ser usada apenas se o0s custos operacionais forem menores
do que os efeitos. A empresa pretende encontrar uma
combinacao de instrumentos para fornecer a diferenca
maxima entre o efeito e o custo (TADIC, 2011).

No livro Business Basics for Veterinarians, Ackerman
afirma que os instrumentos de marketing mix podem ser
aplicados com sucesso na pratica veterinaria; entretanto,
levando em consideracao as especificidades dessa pratica
(ACKERMAN, 2002). Na pratica veterinaria, um “produto”
pode ser um produto dispensavel, como racao para
animais de estimacdao ou medicamentos, ou servico
veterinario. E muito importante considerar o produto
como um valor entregue ao cliente e seu animal de
estimacao e ndo como uma entidade fisica ou servico. Ao
gerenciar a clinica veterinaria e decidir qual produto deve
ser incluido em sua oferta, a pergunta basica mais
importante que os veterinarios devem responder é:

3 Qual é o objetivo da pratica
veterinaria?

As respostas possiveis podem ser baixo custo, ser inovador
e oferecer um servico de alta tecnologia, ou estar no meio
desses dois conceitos com uma estratégia “amigavel ao
cliente” e um preco médio. Apds definir essa meta, a
geréncia da clinica pode facilmente decidir quais produtos
e servicos devem ser oferecidos. Ao falar sobre estratégias
de precos, uma regra basica é que todos os calculos devem
se basear no preco de custo. Existem quatro estratégias
utilizadas na pratica veterinaria (ACKERMAN, 2007):

1) Preco competitivo - utilizado para produtos
amplamente disponiveis no mercado e que podem ser
adquiridos, como vacinas. E muito importante que esses
precos se mantenham no mesmo nivel da concorréncia
para nao perder clientes.
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2) Preco baseado em valor - implica precos de produtos e
servicos, que sao servicos exclusivos de primeira classe
associados a um alto nivel de experiéncia veterinaria
necessaria. Um pessoal altamente qualificado empregado
na clinica veterinaria € um pré-requisito para estabelecer
precos elevados e obter lucros extras.

3) Precos baseados em custos - este € o método mais
usado, pois € simples de calcular. Um preco de venda é
formado quando a margem de venda é adicionada ao
preco de custo. O desenvolvimento da internet tem
proporcionado aos clientes um facil acesso a ampla gama
de produtos reduzindo assim as possibilidades de varejo
em clinicas veterinarias. A este respeito, a clinica
veterinaria s6 deve comprar produtos que requeiram
assisténcia profissional ou conselho de um veterinario.
Além disso, os clientes tém a impressao de receber um
produto melhor com atendimento profissional de uma
clinica veterinaria do que pela internet.

4) Precificacdo de custo variavel - essa estratégia é
altamente eficaz na cobertura de todas as despesas
relacionadas ao produto ou servico oferecido. Se a clinica
for capaz de aumentar a gama de produtos e servicos sem
aumentar a mao de obra ou o espaco necessario, esse
método é muito eficaz.

A promocao abrange a comunicacao com os proprietarios
dos animais por meio de técnicas pessoais ou nao pessoais
sobre a gama de produtos e servicos oferecidos, bem como
sobre as caracteristicas de sua pratica veterinaria (SAVIC
et al., 2010). O principal objetivo da promocao é
conscientizar os clientes sobre a qualidade da sua pratica
veterinaria.

Quando se trata de medicina veterinaria, as relacdes
publicas sdo a forma mais importante de promocao -
aparicato na TV ou radio, publicacio de artigos,
organizacao de “dias de portas abertas” etc. Além disso,
publicidade online (site, log), andncios na literatura
profissional e varios programas publicos também séo de
particular importancia (SAVIC et al., 2010).

Embora todas as acdes citadas sejam muito eficazes, a
pesquisa mostrou que a maioria dos clientes opta por
determinada pratica baseada principalmente na
referéncia e experiéncia de outros proprietarios de
animais. Assim, a melhor forma de promocao de um
consultorio veterinario é prestar sempre o melhor servico
possivel (MOLHOEK; ENDENBURG, 2009).

A localizacdo de um consultério ou clinica veterinaria é
importante e da a primeira impressao ao cliente sobre o
consultorio (STOWE, 1999). A localizacdo nao € tao
importante como em alguns outros ramos de negocios,
mas certamente ajudaria se a clinica fosse em um bom
local, com um acesso facil e rapido e um espaco de
estacionamento grande o suficiente.

S.A.P. Brito; F.E.S. Sobral; G.D. Furtado
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Todo o espaco do consultério deve ser limpo, leve e isento
de odores, pois indiretamente informa o cliente sobre o

servico de alta qualidade que recebera com o seu dinheiro.

A sala de espera é onde se formam as primeiras
impressdes dos clientes, o que determina suas
expectativas em relacdo a sala de cirurgia. Coisas como
revistas profissionais, fotos dos clientes com seus animais
de estimacao nas paredes, flores etc. sao muito eficazes.
Além disso, atender as necessidades dos clientes durante
a espera é muito importante, por isso é necessario dotar
a sala de espera com telefone, banheiro, brinquedos para
criancas, café em casa, etc. Tudo isso aumenta a
percepcao da importancia do cliente e possibilita a
criacao de uma relacao duradoura com o cliente (SILK,
2006).

4 Gestao de relacionamento
com o cliente

Independentemente das razoes para praticar medicina
veterinaria (por exemplo, amor por animais ou outros),
deve ser considerado um negocio. O cliente é o aspecto
mais importante de todo negocio e é preciso focar no
relacionamento com o cliente e atender as suas
necessidades (MEDUGORAC, 2009). Estabelecer uma
pratica orientada para o cliente requer um trabalho em
equipe bem-organizado, onde todos os membros da
equipe trabalham de forma colaborativa compartilhando
a mesma filosofia. A atitude orientada para o cliente diz
respeito ndo apenas aos veterinarios, mas também ao
pessoal que trabalha na recepcao.

Cada membro da equipe deve se esforcar continuamente
para encantar o cliente, oferecendo o servico mais
notavel. A consisténcia é a parte mais importante da
interacdo com o cliente. Isso é realizado por meio da
criacdo e aplicacao de protocolos e procedimentos
apropriados no local de trabalho. Esses protocolos
definem com precisao as particularidades de cada um,
deveres e responsabilidades dentro da empresa
(MEDUGORAC, 2009).

A primeira impressao do cliente é muito importante, 65%
do quadro sobre a pratica vem da interacdo com o pessoal
e até 68% dos clientes deixam a clinica por causa da
relacdo indiferente dos funcionarios (ACKERMAN, 2007).

O primeiro passo para atender bem o cliente é conhecé-
lo o melhor possivel, aprender e atender aos desejos e
necessidades do cliente e de seu animal de estimacao.
Portanto, a principal questao é como conhecer o cliente?
Em primeiro lugar, é necessario identificar os grupos de
clientes, ou seja, consumidores de servicos. Essa
estratégia € chamada de segmentacdo de mercado
(ACKERMAN, 2007).
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Os servicos de medicina veterinaria envolvem muitos tipos
de clientes diferentes. Uma das formas de conhecer
melhor os clientes é aplicando-lhes um questionario sobre:
quem sao, quao perto vivem, seus rendimentos, quais
animais possuem, etc. Além disso, é necessario analisar
quais clientes trazem mais dinheiro para a pratica e preste
atencao extra a eles. De acordo com a lei de Pareto, 80%
da receita da pratica é obtida por 20% dos clientes (KOCH,
2000; MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

Esses clientes ndao procuram um consultorio veterinario
especifico por causa dos precos, mas sim por causa da boa
qualidade do servico, de modo que a qualidade deve ser
mantida no mais alto nivel. Atender as necessidades
desses clientes (marcacdo de consultas, visitas
domiciliares, entrega de racbes e remédios, etc.) sempre
que possivel é altamente recomendavel. Claro, isso nao
significa que outros clientes nao sejam importantes, mas
eles merecem algum tipo de bonus por sua fidelidade. A
estratégia de segmentacdao permite oferecer servicos
veterinarios especializados a clientes especificos quando
justificado. Isso se relaciona principalmente ao ndmero
crescente de clientes que tém animais exoticos como
animais de estimacao (ACKERMAN, 2002).

O Dr. Lowell Ackerman fala de seis relacbées de
gerenciamento “C” com o cliente na pratica veterinaria
(ACKERMAN, 2007):

1) Consisténcia: os clientes desejam uma atitude Unica
sobre a forma de tratamento, e nao opinides diferentes
de diferentes veterinarios da clinica.

2) Compaixao: os clientes sao apegados aos seus animais
e esperam que os veterinarios mostrem amor e compaixao
pelos animais.

3) Atendimento ao cliente: os clientes gostam de ser
tratados como importantes para a organizacao veterinaria
ou iriam embora, o que € muito caro - é mais caro atrair
um novo cliente do que manter um antigo, e os clientes
antigos geralmente sao mais lucrativos do que os novos.

4) Comodidade: na sociedade moderna as pessoas tém
cada vez menos tempo e por isso é necessario atender as
demandas dos clientes, e eles vao recompensar isso. E
preciso facilitar para os clientes.

5) Competéncia: os clientes nao podem estimar a
expertise de um veterinario devido a falta de
conhecimento profissional. E necessario usar todas as
oportunidades para sugerir o nivel de especializacao
(diploma, licenca, recompensas, ...).

6) Custo: nenhum cliente quer pagar a mais pelo servico,
por mais profissional que seja. Eles preferem ir para a
competicao. E muito importante ter cuidado com a
politica de precos e considerar todos os aspectos.
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5 Conclusoes

Como em qualquer outra area de negocio, o marketing na
pratica veterinaria esta se tornando cada vez mais
importante em relacao as demais atividades da empresa.
Isso é resultado de considerar a pratica veterinaria um
negocio como qualquer outro ramo, compartilhando os
mesmos objetivos e problemas na realizacao desses
objetivos. Face a globalizacdo atual, a crescente
competicao e expansao de tecnologias inovadoras
associadas a massiva disponibilidade de informacao, a luta
por cada cliente é a principal tarefa e o pré-requisito para
a sobrevivéncia de cada clinica veterinaria em particular.

Entender que o cliente é seu bem mais valioso e uma razao
para a existéncia da pratica veterinaria deve ser o marco
de sua politica de trabalho, e os clientes devem ser
tratados de acordo. A experiéncia dos clientes na
comunicacdo com a pratica veterinaria deve ser simples,
profissional, agradavel e eficaz. Se uma empresa
veterinaria cumpre todas as condicbes acima
mencionadas, esta em boa forma de criar relacoes
mutuamente lucrativas e duradouras com os seus clientes
que garantam a sua sobrevivéncia no mercado.
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