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RESUMO

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso sobre as principais causas que
levam a fidelizacdo dos clientes a clinica de podologia Art-Pé diante da crescente
modernizacdo do mercado. E uma pesquisa descritiva exploratoria que buscou
identificar ndo somente as causas que levam aos clientes a se tornarem fieis a
clinica, mais como também evidenciar as expectativas desses clientes quanto aos
servigos prestados pela Art-Pé. Identificar os pontos positivos e negativos da mesma
e tracar o perfil dos clientes de modo a fornecer a clinica um material com
informacdes importantes sobre a imagem que ela possui ho mercado através da
visdo dos seus clientes e as principais caracteristicas dos mesmos, ajudando-a
dessa forma a manter o alto nivel de fidelizacao e a competitividade no mercado. Os
resultados satisfatorios mostraram que Art-Pé possui um alto nivel de fidelizacao
tendo em vista que, a maioria dos clientes frequentam a clinica a mais de dois anos.
O publico predominante é do sexo feminino seguido de uma expressiva participacao
do publico masculino. Foi possivel identificar também um alto nivel de formacéo e
poder aquisitivo por parte dos clientes entrevistados, que em sua maioria estao
muito satisfeitos com a qualidade dos servicos oferecidos e com a qualidade do
atendimento, que preza sempre pela pontualidade e higiene. Foram abordados no
trabalho citacbes de diversos autores sobre: mercados, setores da economia,
servicos, qualidade em servigos, servicos na nova economia e satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, visando um melhor embasamento tedrico. Para finalizar,
apo0s a conclusdo e analise dos resultados foram apresentadas as seguintes
recomendacfes: reforma do espaco fisico, visando ampliagdo e conforto,
assegurando ainda a questdo da privacidade e do bem-estar. Foi recomendando
também a instalacdo de equipamentos e sistemas de informacdo que possam
agilizar o atendimento e melhoramento no gerenciamento das informacdes e por fim
a possibilidade de adequacao a utilizacdo de cartdes de débito e crédito bem como
uma busca maior de qualificacdo por parte do profissionais. Essas recomendacdes
foram feitas com base no que foi colocado pelos clientes, visando sempre a melhoria
continua dos processos e dos servigos oferecidos.

Palavras-chave: Fidelizacdo. Mercado. Servicos. Qualidade no atendimento.
Podologia.



ABSTRACT

The present work it is a case study of the main causes that lead to customer loyalty
podiatry clinic Foot Art-view of the growing market modernization. It is a descriptive
exploratory survey aimed at identifying not only the causes that lead customers to
become loyal to the clinic, as well as more evidence the expectations of customers
regarding the services provided by Art-foot. Identify the positives and negatives of it
and trace the profile of customers in order to provide a clinical material with important
information about the image she has in the market through the eyes of its customers
and the main characteristics of the same, helping this to maintain the high level of
loyalty and market competitiveness. The satisfactory results showed that Art-Leg has
a high level of loyalty with a view that most customers come to the clinic for more
than two years. The audience is predominantly female followed by a significant
participation of the male audience. It was determined a high level of training and
purchasing power from the customers interviewed, most of whom are very satisfied
with the quality of services offered and the quality of care, which always appreciates
punctuality and hygiene. Were approached at work quotes from different authors:
markets, industries, services, service quality, services in the new economy and
satisfaction and loyalty, seeking a better theoretical basis. Finally, after completion
and analysis of the results were presented the following recommendations: Reform of
the physical space in order to expand and comfort, while still ensuring the privacy
issue, and welfare. It was also recommended the installation of equipment and
information systems that can expedite the service and improvement in information
management and finally the possibility to adapt the use of credit and debit cards as
well as a greater quest for qualification by the professionals. These
recommendations were made based on what was placed by customers, always
aiming for  continuous improvement of processes and  services.

Keywords: Loyalty. Market. Services. Quality of care. Podiatry.
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1 INTRODUCAO

Os antecedentes pré-historicos déo indicios de que possivelmente a
podologia surgiu na pré-historia. A partir disso, pode-se deduzir que a podologia
surgiu a cerca de 5 milhdes de anos, quando o homem ficou em posicéo ereta. Uma
série de modificacbes em cadeia foi iniciada em todo o corpo a adaptacao
anatdbmica. Com o passar dos tempos, 0os desnivelamentos e acidentes geogréficos
de terrenos afetaram extremidades inferiores, provocando malformacdes e
infeccbes. Houve ai a necessidade de recorrer a praticas rudimentares para manter
equilibrio e facilitar a locomoc¢&o em condi¢des seguras. A profisséo foi batizada com
diversos nomes no decorrer da historia.

Ha registros em diversos lugares do mundo de pessoas que usavam
técnicas rudimentares para o desenvolvimento da podologia e doencas relacionadas
aos peés, no Brasil, por ndo existirem documentos suficientes sobre a éarea, as
pesquisas sao baseadas em informac¢des dadas por profissionais que continuaram
exercendo a mesma profissdo de seus pais e avos. Em arquivos da ABP -
Associacao Brasileira de Podologos encontra-se anuncio do jornal 'O Estado de Séo
Paulo’, do dia 21 de setembro de 1890, anunciando: Luiz Keller, operador de calos,
unhas encravadas e deformadas, rua de S. Bento, 59, interior, n.° 1, onde acaba de
abrir um modesto gabinete para o exercicio de sua profisséo.

No séc. XX a instrumentacéo rudimentar usada nos séculos passados e
inicio do XX consistiam em canivetes e navalhas para desbastar calos e
calosidades, cacos de vidro para raspar unhas, penas de patos ou de gansos para
desencravar unhas, todos manipulados por homens conhecidos como ‘raspadores e
curadores de calos', 'operadores de calos' ou 'calistas'.

Em 1930, a profissdo comeca a surgir dentro da legalidade no Governo
Provisorio de Getulio Vargas, quando foi criada a carteira profissional do trabalhador,
e para requeré-la era necessario ser sindicalizado, para promover o andamento do
pedido se fazia necessario também a comprovacdo da profissdo através de
atestados emitidos por sindicato ou por duas pessoas que exercessem a profissao
atestada. Decorridos alguns anos, foi oficialmente legalizada a profissdo exercida

pelos enfermeiros propriamente ditos e pelos seguintes profissionais: parteiras,



massagistas, duchistas, Calistas ou Pedicuras, onde no Paragrafo Unico do - Lei
publicado, lia-se: 'Os profissionais acima enumerados passaréo a ser denominados:
enfermeiras-obstétricas, enfermeiros-massagistas, enfermeiros-duchistas,
enfermeiros-pedicuras’. Em 1941, um novo Decreto, introduz modificagbes no
Decreto anterior, modificando a denominagéo Pedicura por Pedicuro.

Em 1957, a profissédo passou a ser considerada como atividades afins da
medicina, e o Servico Nacional de Fiscalizacdo da Medicina e Farméacia (SNFMF),
orgdo integrante do Departamento Nacional de Saude (DNS), em sua Secdo de
Medicina, passou a fiscalizar, por intermédio das autoridades estaduais
competentes, tudo quanto se relacionava ao exercicio da medicina e das atividades
afins, nas suas varias modalidades. Em 04 de dezembro de 1964 foi fundada
Associacao Brasileira de Pedicuro — ABP (que em 1986 passaria a ser denominada
Associacdo Brasileira de Poddlogos-ABP) com finalidade de congregar toda a
categoria profissional e promové-la em todos os sentidos. Na época, era por um
homem incansavel e batalhador, com muito dinamismo: Pdgo. Lacy N. de Azevedo.
Iniciam-se assim, na ABP, os primeiros cursos de ensinamentos praticos e tedricos
aos candidatos ao exercicio da profissao, sob a direcdo de conceituado médico.
Posteriormente, em agosto de 1965, a diretoria da ABP, nomeou uma comissao e
fez uma visita ao relator da Lei de Diretrizes e Bases, do Conselho Estadual de
Educacdo do Estado de S&o Paulo, com a finalidade de saber a qual categoria
profissional a profissédo havia sido anexada na mencionada lei. Para surpresa da
comissao designada, foi a mesma informada que a profissdo era inexistente para
este orgao oficial, pois ndo existia legislacdo federal alguma a esse respeito, 0s
profissionais foram orientados na maneira como agir na esfera para conseguir a
legalizacdo e a regulamentacéo da profissao.

Em 1965, durante o VI Congresso Panamericano de Podologia, em
Santiago do Chile, onde estavam reunidos paises componentes da Confederacao
Latino Americana de Podologia, ficou determinado que o nome pedicuro
desapareceria, sendo substituido por poddélogo.

A organizacdo Americana *Dr. Scholl*, fundada pelo Sr. Frank J. Scholl,
gue chegou no Brasil na década de 30, inaugurou sua primeira loja, na cidade de
Rio de Janeiro, e em seguida, na cidade de Sao Paulo, na Rua do Arouche. O Dr.

Scholl implantou 0 nome 'Quiropodia’ (tratamento dos pés com as méaos) no Brasil, e



seus profissionais formavam-se em sua prépria organizacdo, sendo que o primeiro
professor, foi o Enfermeiro Pedicuro Sr. Moura. O curso tinha a duracdo de dois a
trés meses, com aulas teoricas e praticas, periodo esse passado, em que o aluno ja
comecava a trabalhar nas lojas ou concessionarias do Dr Scholl. Esse sistema foi
praticado até o ano de 1978. Surgiram assim as primeiras clinicas especializadas no
tratamento dos pés e afeccdes relacionadas.

Os profissionais da area de podologia ja foram: Andarilhos Calista,
Raspadores, Curadores, Operadores de Calos, Calistas, Enfermeiros-Pedicuros e
por fim Pedicuro com o titulo de Poddlogo.

A Podologia é a ciéncia da éarea da saude que estuda, previne,
diagnostica e trata as alteracfes dos pés e as suas repercussdes no corpo humano.

A palavra Podologia deriva do grego: “podo” significa pé e “logos” significa
tratado. Assim, podemos definir Podologia como “estudo e tratamento dos pés”.

Tal como noutras ciéncias da saude, verificou-se nos ultimos tempos uma
grande evolucao na qualidade e no tipo de servigcos prestados nesta area, o que faz
com que a definicdo anterior se torne insuficiente para caracterizar a Podologia no
seu estado atual. Esta evolucdo foi possivel também gracas a aplicagcdo de novas
tecnologias nos métodos de diagnostico e aplicacdo de novos tratamentos, tornando
a Podologia numa area da saude altamente especializada, que nada tem a ver com
simples tratamentos de estética, como algumas pessoas pensam, por falta de
informagao.

Assim, de forma mais rigorosa, pode-se definir Podologia como o ramo
das ciéncias da saude que tem por objetivo a prevencao, o estudo, a investigacao e
o tratamento dos processos patolégicos do pé.

Podologista ou Podiatra é um profissional de salde da area da Podologia,
gue tem como principal objetivo prevenir e tratar a causa da patologia, como saber
lidar com calos, calosidades, verrugas plantares, unhas encravadas, fissuras,
micoses, verificar a marcha, confeccionar anteparos, fazer teste de sensibilidade,
entre outros. Com capacidade para elaborar um diagnostico mediante a coleta de

dados e para efetuar o respectivo tratamento preventivo.



1.1CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

Atualmente a realidade do mercado evidencia os altos niveis de
competitividade que as empresas em geral estdo inseridas. Dessa forma a
satisfacdo dos clientes ganhou importancia quando se trata de gestao, visto que
possibilita a conquista e fidelizacdo dos clientes, que é alcancada a partir de
diversas acdes que as empresas precisam executar.

Em Natal é notavel o crescimento desse mercado com abertura de varias
clinicas especializadas, dotadas de profissionais capacitados, conhecedores de
novas técnicas e aparelhos de alta tecnologia que facilitam o exercer da profissdo e
conquistam cada dia mais adeptos desse especifico servi¢o, tornando - 0 assim
cada vez mais competitivo. Com isso se faz necessario que os empreendedores
busquem, cada vez mais, formas de fidelizar seu clientes, pois eles sdo o motivo
mais influente do sucesso ou insucesso do negocio.

Diante do que foi exposto, o presente projeto de pesquisa pretende

nortear seu desenvolvimento pelo estudo do seguinte problema:

Quais as principais causas que levam a fidelizacdo dos clientes a
clinica Art—-Pé, diante da crescente modernizacdo e competitividade do

mercado?

1.2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE

Em 1982 Marcelo que era enfermeiro e gerente de uma farmécia no
centro da capital e Célia que era enfermeira particular, foram convidados pelo Sr.
Aurélio, atual dono das redes All Pé (antiga Dr.Sholl), para fazerem um curso de
podologia na cidade do Rio de Janeiro, na época era algo novo, pouco conhecido no
mercado e ndo havia nenhum estabelecimento do ramo na cidade, estabelecimento
esse que seria aberto logo apo6s a conclusdo do curso de capacitacdo dos
profissionais. O curso durou cerca de um ano e foi nele que ambos adquiriram o0s

conhecimentos necessarios para exercerem a sua atual profisséo.



Ao termino do curso de podologia o Sr. Aurélio inaugurou o primeiro
estabelecimento do ramo na cidade de Natal, a clinica Dr. Sholl, que contava com
trés profissionais. Nessa mesma clinica Célia e Marcelo atuaram por dez anos, onde
aprimoraram sua técnicas, desenvolveram suas capacidades e conquistaram seus
clientes. Por necessidade de crescimento profissional e vontade de montar um
negocio proprio decidiram sair da clinica para trilhar novos caminhos.

Marcelo locou um espaco em um saldo de beleza onde de forma
improvisada exercia sua profissdo, nesse periodo Célia precisou se afastar em
funcéo de uma gravidez de risco. Nesse saldo ele ficou por dois anos, em seguida
locou um espaco numa clinica de estética e dessa forma, trabalhou até conseguir ter
condicBes de abrir seu préprio negocio.

Em 1990 o casal inaugurou a clinica Art-Pé num espaco alugado em um
pequeno shopping da cidade, que contava com dois podologos e duas manicures,
nesse espaco, ficaram cerca de dez anos. Atualmente a clinica conta com um
quadro de cinco funcionarios, sendo dois podologos, duas manicures e uma
recepcionista. Localizada na Avenida Nascimento de Castro 1924, Lagoa Nova,
funciona de segunda a sexta-feira com o horéario de atendimento das 08:00 as 18:00
e aos sabados das 08:00 as 16:00.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Avaliar as principais causas que levam a fidelizacdo dos clientes a clinica

Art-Pé, diante da crescente modernizacédo e competitividade do mercado.



1.3.2 Especificos

¢ I|dentificar os motivos que levam os clientes a retornarem e se tornarem
fieis a clinica estudada.

e Evidenciar as expectativas dos clientes quanto aos servi¢os prestados.

¢ Identificar os pontos positivos e negativos da clinica Art-Pé.

e Conhecer o perfil dos clientes da clinica Art-Pé.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se deu pela vontade de conhecer e mostrar a forma
como a clinica de pequeno porte estudada nesse projeto consegue ha tantos
anos manter uma clientela fiel apesar de se manter com 0 mesmo padrao de
servigos e equipamentos considerados meio que ultrapassados para os dias de
hoje, conseguindo se manter no mercado de forma competitiva e sendo
considerada ainda uma ameaca para empresas de médio e grade porte no ramo.
Mostrando dessa forma o potencial e qualidade de um bom atendimento e
prestacao de servico aonde o cliente é colocado sempre em primeiro plano de
uma forma simples e cativante.

Com isso o estudo possibilita colocar em pratica, analisando de uma
forma ampla, os temas estudados em sala de aula.

Agrega também o conhecimento necessario para aperfeicoar e dar
continuidade ao trabalho que ja vem sendo desenvolvido pela empresa da familia
de uma forma inovadora e atual sem perder a esséncia do negaocio.

Fidelizacdo de Clientes é Medir, Gerenciar e Criar Valor. E Tornar a
fidelizagdo parte integrante da missao da empresa, Integrando sistemas de
informacéo, Criando valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em
clientes fiéis. Medir a fidelizag&o faz-se necessario, como também o impacto dos
sistemas de gestao do relacionamento com clientes na fidelizacao.

Estratégias de fidelizacdo baseadas no planejamento e na criatividade
criam beneficios para o publico que, alem de manter estavel a carteira de

clientes, proporciona valor agregado as marcas da empresa, tornando-a forte,



bem posicionada e ainda mais preparada para a prospecgdo. Em outras

palavras, um cliente satisfeito e fiel traz outro.



2 REVISAO DA LITERATURA

O contetudo a seguir fara um embasamento tedrico dos assuntos que

abrangem e contextualizam o projeto de uma forma clara e objetiva.

2.1 Satisfacao e fidelizacéo de clientes

Durante e depois do consumo e da utilizacdo de um produto ou servigo,
0s consumidores tendem a desenvolver sentimentos de satisfacdo ou insatisfagao.
Numa visdo geral a satisfacdo do consumidor refere-se a atitude em relacdo ao
produto ou servico ap0s sua compra e uso, ou seja, a satisfacao do cliente € uma
relacéo entre a percepcéo e a expectativa.

Para Lovelock; Wrigth (2007, p. 113)

Os clientes experimentam varios niveis de satisfacdo ou
descontentamento apds cada experiéncia de servigo de acordo com
a medida na qual suas expectativas foram atendidas ou

s

ultrapassadas. Considerando que a satisfacio é um estado
emocional, suas reacdes pOs compra podem envolver raiva,
insatisfacao, irritagdo, indiferenca ou alegria.

Uma correta gestdo de qualidade dos servicos serd responsavel por
produzir um pacote de valor que gere niveis de satisfacdo que garantam a
fidelizacdo e retencéo dos clientes. E evidente que clientes irritados ou insatisfeitos
podem trazer grandes prejuizos para a organizacao, disseminando, por exemplo, um
boca a boca negativo. Clientes simplesmente satisfeitos ou indiferentes podem
facilmente serem atraidos pelos concorrentes, desse modo as empresas devem néo
somente satisfazer mais sim promover o encantamento.

A satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente critico em
ramos altamente competitivos, onde ha uma diferenca enorme entre fidelidade de
clientes meramente satisfeitos e clientes completamente satisfeitos ou encantados.
O processo de encantamento de clientes ocorre quando ha a superacdo das
expectativas, fazendo com que, os clientes figuem tdo satisfeitos com suas
experiéncias de servigos que se sintam de certo modo obrigados a compartilhar seu
entusiasmo e experiéncias com outras pessoas ajudando a trazer mais clientes,

tornando-se assim um agente de marketing da empresa. O grau de satisfacdo do



cliente, por estar diretamente ligado a fidelidade e retencdo, e a lucratividade da
organizacao, tem papel essencial na gestao de servico.

A satisfacdo do cliente pode estd também diretamente ligada a
expectativa do mesmo quanto ao produto ou prestacao servico, dessa forma, 0s
gestores devem estar atentos ha duas variaveis: quanto a gestdo do grau de
satisfacdo do cliente e a expectativa do mesmo antes e depois da prestacdo do

servico ou compra de um produto. Segundo (Zeithaml et al.,1990)

As expectativas do cliente sdo formadas com base em alguns
fatores: as necessidades e desejos do cliente, a experiéncia passada
para o proprio cliente, a comunicacdo boca a boca, a comunicagdo
externa, que inclui também a propaganda da prépria organizacao e o
preco.

Necessidades e desejos influenciam a expectativa do cliente, pois quando
0O mesmo procura um servico ou produto, ele espera antes de qualquer coisa que
suas necessidades sejam satisfeitas e seus desejos atendidos. Experiéncias
passadas também influenciam na expectativa do cliente ao procurar um determinado
servico, ou seja, dependendo da qualidade do servico prestado anteriormente o
cliente vira com uma expectativa alta ou baixa. Dessa forma € importante que o
prestador do servigco possa sempre manter elevado o grau de percepcéao do cliente,
de modo que a expectativa e a percep¢ao sejam sempre favoraveis.

A comunicag¢do boca a boca é uma ferramenta importante para toda e
qualquer empresa, uma vez que, influencia as expectativas dos clientes e esta
também relacionada as experiéncias passadas de outros clientes, levando sempre
em consideragdo que ela pode ser a favor ou contra. Essa influencia relacionada a
prestacdo de servico se da pelo fato da dificuldade de avaliacdo, ja vista
anteriormente. Dentro da comunicacdo externa encontramos dois tipos de
comunicacdo, aquela feita pela propria empresa e aquela conduzida por 6rgaos
externos. Esses fatores tendem a ter algum tipo de influéncia também sobre o grau
de expectativa do cliente e estdo geralmente mais sob o controle da empresa.

Pela dificuldade de avaliagcdo que o servico apresenta, o cliente faz
diretamente uma correlagdo entre a qualidade do servico prestado e 0 preco
cobrado pelo mesmo, desse modo, quanto maior for o pre¢co maior a expectativa do

cliente.
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Outra questdo que deve ser levada em consideragdo € o contato que o
cliente mantém ao longo da entrega do servico com 0s aspectos do processo. Esses
momentos em que o cliente interage com os funcionarios ou tem contato com algum
outro aspecto do processo sdo denominados de momentos da verdade, expresséo
popularizada por Jean Carlzon, que acreditava que esses momentos eram cruciais
para a percepcéao e consequentemente para a satisfacdo do cliente. Segundo Caon;
L.Corréa (2008, p. 103)

Os momentos da verdade s&o resultantes das varias percepcdes que
o cliente vai acumulando tendo ao longo da sequéncia de momentos
de contato por que passa que sairAd sua percepcao geral de
satisfacdo com a prestacéo de servico.

Como consequéncia isso acaba influenciando uma maior ou menor
propenséo do cliente de se sentir satisfeito, voltar e fidelizar-se. O cliente pode ter
diferentes expectativas quanto aos critérios competitivos ao longo de varios
momentos de contato. Dessa forma as empresas devem estar preparadas para criar
no cliente uma percepcdo que se iguale ou supere 0s niveis de expectativas em
cada momento, lembrando que os niveis de importancia de cada momento ndo séo
todos iguais, fazendo com que os momentos que estdo diretamente ligados aos
critérios que o cliente mais valoriza terdo um nivel de exigéncia maior.

A avaliacdo que o cliente faz do servigo recebido muitas vezes é dificil de
ser medida, se da pela satisfacdo que o servico propicia e resulta da comparacao
entre suas expectativas e suas percepcdes a respeito do préprio servico. Pode-se
dizer que a satisfacdo do cliente em relacdo ao servico recebido € um conceito
subjetivo, pois as expectativas e percepcdes variam de cliente para cliente.

Normalmente as organizagbes conhecidas por fornecerem uma excelente
qualidade de servigos, costumam ouvir ndo somente os clientes externos mais como
também o clientes internos, principalmente aqueles que trabalham na linha de frente.
Uma boa ferramenta para entender as expectativas dos clientes e medir os niveis de
satisfacdo. S&o os processos de pesquisas de servicos que podem fornecer
informagdes importantes para o melhoramento da qualidade da prestacéo de servico

aumentando assim os niveis de satisfacdo dos clientes.
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2.2 Servigos

Em todos os paises desenvolvidos, o setor de servicos ocupa posicdo de
destaque na economia. O principal indicador utilizado para evidenciar esse fato tem
sido a participacdo do setor de servico na ocupacgédo de mao-de-obra e na geracéo
de riqueza, refletida pelo Produto Interno Bruto brasileiro, onde respondem por
56,7% do mesmo. Além de ser responsavel pela maior parcela do PIB, apresenta-se
também, como a parcela mais dindmica da economia, pois sua participa¢éo no PIB e
0 numero de empregos no setor crescem a taxas mais elevadas do que nos demais
setores econdmicos.

As empresas criam valor oferecendo diversos tipos de servi¢cos de que 0s
clientes necessitam, apresentando as suas capacidades e entregando-as de uma
forma agradavel e conveniente, em troca as empresas recebem valor dos seus
clientes, segundo Lovelock; Wrigth (2007, p. 5) a definicAo abaixo captura a
esséncia do servico;

Servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte (empresa)
e outra (cliente). Embora o processo possa estar ligado a um produto
fisico, o desempenho € essencialmente intangivel e normalmente
nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producédo, S&o
atividades econémicas que criam valor e fornecem beneficios para o
cliente em tempos e lugares especificos.

O fator intangibilidade caracteriza a principal diferenca entre bem e
servico. Com produtos predominantemente tangiveis, o conhecimento de bens é
obtido pela concentracdo nos aspectos fisicos do produto. Ao contrario, o
conhecimento do servico € obtido por meio da experiéncia de receber o servico, pois
guando se compra um servico o cliente esta de fato comprando uma experiéncia, e
essa experiéncia gera como produto para o cliente o beneficio que advém da
natureza da realizacdo do mesmo.

A intangibilidade dos servi¢os torna o processo de avaliacdo de resultado
e de qualidade mais dificil, embora haja excecdes, o0s servicos sdo de dificil
padronizacdo o que torna a gestdo de processo mais complexa. Os clientes julgam
como sendo mais arriscada a compra do servico do que a compra de um produto,
pela dificuldade de avaliar os resultados e pela impossibilidade de avaliagdo do
servico antes da compra, tendendo a se basear em referencias de terceiros e na

reputacdo da empresa.
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Em se tratando de servico a participagdo do cliente se torna
imprescindivel de modo que o mesmo € parte do processo, precisando assim da
presenca dele para a realizacdo do mesmo, esta caracteristica tem conseqiéncias
importantes para os critérios através dos quais o cliente avalia o servigo. A méo-de-
obra é freqlentemente o recurso determinante da eficacia desse tipo de
organizacdo. O alto contato entre o cliente e os funcionarios podem ter dois tipos de
consequéncias, permitindo por um lado, maior flexibilidade para o atendimento das
expectativas dos clientes, por outro lado, torna dificil a tarefa de monitoramento dos
resultados dos prestadores do servicos a ndo ser atravées de reclamacgdes,
dificultando assim o processo de melhorias. Por serem parte importante no processo
de prestacao de servigo, precisando assim da sua presenca para que 0 mesmo se
realize, a disposicdo e disponibilidade de tempo acaba se tornando um critério para
avaliagdo do servigo.

Geralmente, ndo ha uma etapa intermediaria entre a producdo de um
servico e seu consumo por parte de um cliente. Como conseqiéncia, 0S servicos
ndo podem ser estocados, em funcdo disso, a capacidade produtiva colocada
disponivel que nédo for utilizada, seja pela inexisténcia de demanda ou por outros
motivos é perdida para sempre. Nesse setor a demanda por servico pode variar
bastante ao longo de um dia, ao longo de uma semana, ao longo de um més e,
também, ao longo de um ano. Esta caracteristica imp&e uma grande necessidade de
flexibilidade para a variacdo de volume nos sistemas de operacédo de servico.

A simultaneidade entre producao e consumo afeta também a gestéo de
qualidade, de modo que, elimina a oportunidade de intervencdo de controle de
qualidade, com isso, outras formas devem ser encontradas para garantir a qualidade

dos resultados, como o controle e a garantia da qualidade dos processos.
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2.2.1 Qualidade em servigos

A gestdo da qualidade possui um papel decisivo assumido em face do
processo de globalizacdo, da abertura dos mercados e da consequente competicao
entre organizacdes, na busca de competitividade.

Os processos e modelos que fazem parte do universo da gestdo da
qualidade possibilitam o incessante aprimoramento das empresas, que a todo
instante sdo direcionadas a alterar suas sistematicas e procedimentos na tentativa
de obter maiores niveis de competitividade.

Atualmente a gestdo da qualidade abrange uma visdo macro da
existéncia humana, influenciando o modo de pensar e de agir. Qualidade néo
significa apenas o controle da producéo, a qualidade intrinseca de bens e servigos, 0
uso de ferramentas e métodos de gestao, ou a assisténcia técnica adequada. De
uma forma mais ampla, “O conceito de qualidade total ou de gestdo da qualidade
passou a significar: modelo de gerenciamento que busca a eficiéncia e a eficacia
organizacional” (MARSHAL, et al, 2006, p.15).

Como conceito, a qualidade é conhecida a milénios, Marshal, et al. (2006,
p.19) destaca a qualidade como sendo:

Um conceito espontaneo e intrinseco a qualquer situacdo de uso de
algo tangivel, a relacionamentos envolvidos na prestacdo de um
servico ou a percepcdes associadas a produtos de natureza
intelectual, artistica, emocional e vivencial.

Nos dias atuais, atividades relacionadas com a qualidade ganharam
destaque e séo consideradas essenciais para 0 sucesso estratégico da organizacao.

Dessa forma leva a qualidade a uma percepcao dindmica e ampliada da
mesma, sinalizando a integracdo com diversas outras areas do conhecimento
humano, em funcéo do tipo de produto gerado, expectativas, exigéncias, maturidade
dos clientes e consumidores em sintonia com 0s interesses mercadologicos
estabelecidos.

Cada vez mais a qualidade passa a fazer parte do jargdo das
organizacdes, independente do ramo de atividade e abrangéncia de atuacao publica
ou privada. “A principal diferenca entre a abordagem do inicio do século XX e a atual

€ que a qualidade agora esta relacionada as necessidades e aos anseios dos
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clientes” (MARSHALL, et al, 2006, p. 30). Seja qual for o porte da empresa,
observam-se programas de qualidade e de melhorias de processos na maioria dos
setores econdmicos.

N&o importa fazer o melhor produto, oferecer os melhores servigos, com
0s melhores processos, se 0 que se faz ndo vai ao encontro do consumidor, razéo
de ser de todos 0s processos organizacionais, em funcéo disso, suas necessidades
devem ser identificadas, entendidas e utilizadas para que os produtos e servigos
possam ser criados e desenvolvidos de modo a criar o valor necesséario para
conquista-los e reté-los.

A qualidade hoje estd muito mais associada a percepcédo de exceléncia
nos servicos. E quando se fala em servicos esta-se falando basicamente de
pessoas, 0 elemento humano e sua qualidade representam o grande diferencial

contemporaneo.

2.2.2 Servicos na nova economia

As variaveis que apontam para o surgimento da chamada “nova
economia” estdo mudando substancialmente a forma como operam a economia € os
negocios.

O Termo vem sendo usado por gestores e académicos, cada vez com
mais frequéncia, para refletir aspectos como: aceleramento da globalizacéo,
tecnologias cada vez mais avancadas, onde os principais produtos e ativos séo
principalmente intelectuais (cheios de informacdo e conhecimento), mais do que
fisicos propriamente ditos.

Estuda-se e discute-se muito hoje em dia o surgimento das novissimas
tecnologias principalmente aquelas baseadas na internet, porém a visdo deve ser
bem mais ampla, incluindo desenvolvimento de software cada vez mais sofisticados
e customizados, telecomunicacdes que possibilitam transmissdes de informacdes
com riqueza de detalhes, seguranca, velocidade e interatividade nunca vistas antes.
O surgimento dessas variaveis permitem novas formas de producgéo e distribuicdo

de produtos e servicos no mercado, bem como a visao e expectativa dos clientes.
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As tecnologias e a modernizagcdo crescente do mercado envolvidos na
producado tanto de servicos como de produtos fisicos evoluem tao rapidamente, se
encontram em niveis tdo elevados, que com a multiplicidade de aspectos que um
pacote de servicos competitivo apresenta, se torna cada vez mais dificil que uma sé
empresa possa dominar inteiramente todas elas. Diante disse, para Corréa; Caon
(2008, p. 467):

Passa a ser imprescindivel que se estabelecam aliancas, parcerias,
para que se obtenham sinergias em que cada membro da alianca
possa agregar seu quinh&o de contribuicdo e competéncia para que
a rede resultante de organizacdes e competéncias possa ser
competitiva com as ofertas concorrentes.

Ha todo momento vao surgindo novas tecnologias e o mercado vai
ficando cada vez mais exigente e competitivo, as expectativas dos clientes
aumentam e as empresas sentem-se ha obrigacdo de acompanharem essas
transformacdes, sob pena de perder fatias importantes do mercado. Dessa forma as
empresas, produtos e servicos devem manter elevados os padrbes de qualidade e
0s niveis de satisfacdo dos clientes para ndo perderem seu espaco, uma vez que se
modernizar e manter-se nos padrdes exigidos custa caro, dai a importancia de
satisfazer e fidelizar clientes, partindo do principio que conquistar novos clientes

apresenta um maior custo do que manter os clientes ja retidos.

2.3 Mercados

Com o passar dos anos o termo “Mercado” assumiu varios significados.
Atualmente o mercado globalizado, diferentemente do que acontecia na idade
média, onde as pessoas ficavam nas pracas trocando produtos e servicos, possuem
locais especificos para negociacgdes.

Para cada segmento a palavra mercado possui um significado diferente.
Para os economistas, mercado é o local onde se encontram a oferta e a demanda.
JA para os profissionais de marketing, um mercado € conjunto de todos os
compradores potenciais de um produto ou servigo. Todavia, o essencial de todo

mercado é que os compradores e vendedores de qualquer bem ou servico entrem
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livremente em contato para comercializa-los, acontecendo isso pode-se dizer que

estamos diante de um mercado.

Para Gregory (2009, p. 66) mercado é:

Um grupo de compradores e vendedores de um determinado bem ou
servico. Os compradores, como grupo, determinam a demanda pelo
produto e os vendedores, também como grupo, determinam a oferta
do produto.

Os termos oferta e demanda se referem ao comportamento das pessoas
a medida que interagem entre sim em mercados competitivos. A demanda refere-se
a quantidade de um determinado bem ou servico que o consumidor deseja adquirir
em certo periodo de tempo. Ja oferta é definida como sendo a quantidade de um
bem ou servico que os produtos desejam vender por unidade de tempo. Os
mercados assumem formas diferentes sendo as vezes altamente organizados, onde
os compradores e vendedores encontram-se em lugares e horarios determinados,
de forma a estabelecer precos e organizar as vendas, em outros casos 0s mercados
tendem a ser menos organizados, sem horéarios determinados, com pontos de venda
diferentes, produtos diversos e precos estabelecidos de forma diferenciadas de
vendedor para vendedor. O preco e a quantidade de equilibrio nos mercados €
resultado da acdo da oferta e da demanda, porém elas interagem de formas
diferentes em cada mercado uma vez que eles apresentam caracteristicas
especificas de produto, condi¢cfes tecnolbgicas, acesso, informacdo, tributacdo entre
outros. Apesar das diferencas existem caracteristicas comuns que permitem
classificar as diferentes estruturas de mercado, que sado “modelos que captam
aspectos inerentes de como os mercados estdo organizados” (LUIS, 2004, p. 191)

Essas estruturas de mercado destacam aspectos essenciais da interacao
entre oferta e demanda, baseando-se em algumas hipéteses e nas caracteristicas
observadas em mercados ja existentes, tais como: tamanho das empresas,
transparéncia do mercado, objetivos dos empresarios, entre outras.

As estruturas classicas basicas contém os dois casos extremos: 0
monopolio, que é o unico provedor de um produto no mercado, e a concorréncia
perfeita, onde a dimensdo da empresa acaba se tornando insignificante em relacao

as demais.
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Os monopolistas apresentam um comportamento diferente dos produtores
nos setores perfeitamente competitivos, de modo que, os produtores em competicao
perfeita aceitam o preco pelo qual eles podem vender seus produtos, 0s
monopolistas sabem que suas a¢Oes afetam o0s precos de mercado e levam esse
efeito em conta em relagdo a quanto produzir.

A competicdo perfeita e 0 monopodlio sdo tipos particulares de estruturas
de mercado. S&o categorias especiais em um sistema que 0s economistas usam
para classificar mercados e industrias de acordo com duas dimensdes principais.

“No monopdlio, o setor € a firma, porque existe um Unico produtor que
realiza toda a producdo. Dessa forma a oferta de firma é a oferta do setor, e a
demanda da firma é a demanda do setor” explica (LUIS 2004, p. 192).

Um produtor passa a ser monopolista quando € o Unico a ofertar um bem
que ndo tem substitutos proximos, dessa forma o pratica monopolista passa a cada
dia a ficar apenas na teoria, tendo em vista os impedimentos legais e a forte
concorréncia do mercado.

A estrutura de mercado caracterizada por concorréncia perfeita € uma
concepcao mais tedrica também, porque os mercados altamente concorrenciais
existentes, na realidade sdo apenas aproximacdes desse modelo, visto que, em
condicBes normais, sempre parece existir algum grau de imperfeicdo que distorce o
seu funcionamento. “A concorréncia perfeita ocorre quando ha muitos vendedores e
muitos compradores num mercado onde nenhum deles tem uma influéncia
significativa no prego”. (LUIS, 2004, p. 191).

Dentro das estruturas de mercado existem ainda os oligopdlios, onde
alguns produtores, mais do que um, mais ndo um numero muito grande, vendem
produtos que podem ser idénticos ou diferenciados. E a competicdo monopolista,
que ocorre quando ha muitos produtores, cada um vendendo um produto
diferenciado.

Cada estrutura acima mencionada ressaltam algumas caracteristicas do

funcionamento dos mercados.
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2.4 Setores da economia

O desenvolvimento econdmico obedece a uma lei, uma sequéncia natural
em trés tempos, que consiste na classificacdo tripartite dos setores da economia. A
agricultura representa o primeiro setor, conhecido como setor primario.

O setor primario esta relacionado a producdo através da exploracdo de
recursos da natureza. Podemos citar como exemplos de atividades econOGmicas do
setor primario a agricultura, mineracao, pesca, pecuaria, extrativismo vegetal e caca.
E esse setor que fornece a matéria-prima para a indistria de transformac&o. Ele é
muito vulneravel, pois depende muito dos fendbmenos da natureza como, por
exemplo, o clima.

A producdo e exportacdo de matérias-primas nao geram muita riqueza
para 0S paises com economias baseadas neste setor econdmico, pois estes
produtos ndo possuem valor agregado como ocorre, por exemplo, com 0s produtos
industrializados.

O segundo setor é conhecido com setor secundario, € nele que as
matérias primas produzidas pelo setor primario sdo transformadas em produtos
industrializados como, roupas, automéveis, eletrénicos, entre outros. Em funcéo do
envolvimento tecnoldgico agregado na producdo dos produtos, o lucro obtido na
comercializacéo € significativo.

O terceiro setor € conhecido com setor terciario, € o setor econémico
relacionado aos servicos. O setor de servigos engloba, entdo, todas as atividades
cuja producao, ndo é nem um bem fisico, nem uma edificacdo, os autores classicos

caracterizam o servigo como sendo a simultaneidade do consumo e da produgéo.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com base no que foi colocado, a pesquisa realizada foi de carater
descritivo por descrever percepcdes, expectativas e sugestdes do publico alvo, que
séo os clientes da clinica estudada. Conforme Margarida; (1998, p. 104)

Nesse tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador
interfira neles. Uma das caracteristicas da pesquisa descritiva é a
técnica padronizada da coleta de dados, realizada principalmente
através de questionario e de observagdes sistematicas.

Apresentou também carater exploratério, pelo fato de existir pouco
conhecimento e estudo a cerca do tema pesquisado, proporcionando a clinica
maiores informacdes sobre seus clientes. “A investigacdo exploratéria é realizada
em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado” (VERGARA,
1998, p.45).

O projeto enquadra-se ainda no método quantitativo-descritivo que

consiste segundo Tripodi et al. (1975, p. 42-71)

Em investigacbes de pesquisas empirica cuja finalidade é o
delineamento ou analise das caracteristicas de fatos ou fenbmenos,
a avaliagdo de programas, ou isolamentos de variaveis principais ou
chave. Qualquer um desses estudos pode utilizar métodos formais,
gue se aproximam dos projetos experimentais, caracterizados pela
precisdo e controle estatisticos, com a finalidade de fornecer dados
para a verificagdo de hipéteses. Todos eles empregam artificios
guantitativos tendo por objetivo a coleta sistematica de dados sobre
populagBes, programas, ou amostras de populacdes. Utilizam varias
técnicas de coletas de dados como entrevistas, questionarios,
formulérios etc.

Quanto aos meios, a presente pesquisa desenvolveu sua analise atraves
de um estudo de caso, com intuito de proporcionar um melhor entendimento dos

objetivos propostos e um maior conhecimento sobre a Art-Pé.
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O estudo de caso € importante pelo fato de reunir varias informacdes
detalhadas com o intuito de se conhecer a totalidade de uma situacdo. Essa riqueza
de informacdes possibilita ndo sé um maior conhecimento mais como também uma
possivel resolugédo de problemas relacionados ao assunto estudado.

Gil (1999, p. 73) salienta que:

O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos
amplos e detalhados do mesmo, tarefa praticamente impossivel
mediante os outros tipos de delineamentos considerados.

Dessa forma o pesquisador tem a oportunidade de verificar in loco os
fendmenos a serem pesquisados, podendo ser de grande importancia e valia
guando bem aproveitados.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O estudo teve como base um universo de 120 clientes que representam a
média de atendimentos na clinica em duas semanas de funcionamento, dessa forma
evita-se a repeticdo dos dados tendo em vista que o retorno de atendimento
acontece num intervalo de 15 em 15 dias.

Universo ou populacdo é definido como sendo “Um conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum” de acordo com (LAKATOS; MARCONI,1999, p.43)

A amostra € uma porcao, ou parcela, convenientemente selecionada do
universo, ou seja, € um subconjunto do mesmo. (LAKATOS; MARCONI,1999, p.43).
Para a pesquisa a amostra foi caracterizada como sendo probabilistica, conforme
Lakatos; Marconi (1999, p.43)

Sua caracteristica primordial € que podem ser submetidas a
tratamentos estatisticos, que permitem compensar erros amostrais e
outros aspectos relevantes para a representatividade e significancia
da amostra.

Foi determinada uma estimativa de erro de 7%, perfazendo assim um

total de 78 questionarios que foram aplicados ao longo de duas semanas, buscando
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assim obter dados suficientes para uma analise precisa, possibilitando o

esclarecimento dos objetivos propostos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi desenvolvida por meio de um questionario estruturado
com perguntas fechadas e abertas de modo que, a elaboracdo das mesmas
possibilitassem uma base para o desenvolvimento e esclarecimentos dos objetivos e
a problemética que foram estudados na pesquisa.

Segundo Vergara (1998, p.52)

O questionario caracteriza-se por uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito. As vezes, é chamado de
teste, como é comum em pesquisas psicoldgicas e € designado por
escala, quando quantifica respostas. O questionario pode ser aberto,
pouco ou hao estruturado, ou fechando, estruturado. No questionario
aberto, as respostas livres sdo dadas pelos respondentes; no
fechado, o respondente faz escolhas, ou pondera, diante de
alternativas apresentadas.

Ja para Lakatos; Marconi (1991, p.201) “O questionario € um instrumento
de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador” O questionario foi
aplicado aos clientes da clinica Art-Pé, selecionados de acordo com o especificado

no Universo e Amostra, no periodo de 02 a 17 de dezembro de 2010.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Os objetivos da pesquisa foram alcancados mediante a coleta,
tratamento e posteriormente a interpretacdo dos dados, dados esses que podem ser
tratados de forma qualitativa e quantitativa

O método quantitativo € bastante utilizado em pesquisas de carater
descritivo onde procura-se identificar e classificar a relagdo entre variaveis,
garantindo ainda resultados mais precisos evitando assim distor¢bes de analise e
interpretagbes. O método qualitativo é caracteristicamente de carater exploratorio,

com uso de perguntas abertas, predominante caracteristica desse meétodo que
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possibilita liberdade para quem ta respondendo o questionario, dessa forma o
aparecimento de respostas inesperadas se torna inevitavel devendo assim haver
uma categorizacao para posterior interpretacao.

Apéds a aplicacado dos questiondrios e coleta das informacdes, os dados
foram analisados e interpretados de modo que esclareceram os objetivos propostos,
foi feito o uso do excel para elaboracdo dos gréaficos e tabelas que inlustraram os

dados colhidos com a pesquisa e aplicacdo dos questionarios.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 DADOS AVALIATIVOS SOBRE A CLINICA
4.1.1 Ha quanto tempo é cliente da Art-Pé

O gréfico 1 identifica o tempo que os clientes freqlientam a clinica Art- Pé€,
foi evidenciado que a maioria dos entrevistados séo clientes a mais de dois anos,
correspondendo assim a 76%, 12% séo clientes entre 7 e 12 meses sendo 0 mesmo
percentual correspondente para aqueles que freqientam entre 1 e 2 anos, nenhum

dos entrevistados frequentam a clinica a menos de 1 més e entre 1 e seis meses.

7 [s)

70
60

50 A

30
20

10 A

Huﬁ 0%
0 T T T T T
Menos de 1 Entreleb6 Entre 7 e 12 Entrele?2 Acima de 2

més meses meses anos anos

Grafico 1: Quanto ao tempo em que 0s pacientes séo clientes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

Ja é possivel através deste grafico evidenciar os niveis de fidelizacdo dos
clientes a clinica estudada. Porém esse grafico revela ainda um lado néo tao positivo

referente a capacidade da clinica de atrair novos clientes.
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4.1.2 Quanto a frequéncia

O grafico abaixo mostra a frequéncia com que os clientes da clinica
consomem 0s servigos oferecidos, o tempo com que eles retornam a clinica.

50 -
45 A
40
35 ~
30 A
25 A
20 A
15 -~
10 -~

12% 12%

Gréfico 2: Quanto a frequéncia dos atendimentos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

O gréfico apresenta um percentual de 46% para aqueles que retornam
mensalmente e 29% para aqueles que retornam quinzenalmente, esses dois indices
representam o retorno de atendimento para os servicos de podologia uma vez que
normalmente os clientes que utilizam os servigos de manicure tendem a retornarem
semanalmente para esse tipo de tratamento, representando assim 12%, sendo o

mesmo percentual para aqueles clientes que retornam esporadicamente.

4.1.3 Quanto a utilizacdo do servico de podologia

A clinica Art-Pé oferece dois tipos de servicos como sendo macros, o de
manicure e o de podologia, o grafico abaixo busca evidenciar o nivel de utilizacdo do
servico de podologia em especifico. Com base nos dados apresentados o servigo é
o mais utilizado na Art-Pé representando 85% para aqueles clientes que utilizam

apenas o servico de podologia e 10% para aqueles que nao usufruem do mesmo.
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Por ser um servigco especifico e ainda pouco oferecido na cidade, diferentemente do

servico de manicure acaba tendo uma maior procura.

M Utilizacdo sempre servico
podologia
HSim

i Nao

H N3o Respondeu

Gréfico 3: Quanto a utilizagéo do servi¢o de podologia.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

4.1.4 FreqUéncia em outras clinicas semelhantes

Dr. Sholl

Saldo de beleza 3
Total

Tabela 1: Quanto a frequéncia em outras clinicas semelhantes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Os clientes foram questionados se freqluentavam outras clinicas
semelhantes a Art-Pé, apenas 2 deles informaram que freqiientam outra clinica
especializada nos servico de podologia e 3 informaram que freqientam salGes de
beleza que oferecem servicos de manicure e pedicure. Ao responderem a essa
pergunta, muitos clientes fizeram questdo de evidenciar a questdo da fidelidade,
escrevendo no campo destinado para a resposta além de; nao ou nenhuma clinica,
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as frases: sou fiel a Art-Pé ou gosto de fidelidade, mostrando assim o alto nivel de

fidelizacéo por parte dos mesmos.

4.1.5 Fatores que fizerem com os entrevistados se tornassem clientes da Art-Pé

Equipe profissional 26
Qualidade na prestacao servigo 25
Qualidade do atendimento 20
Indicagao 13
Localizacdo 12
Estacionamento 8
Infra-estrutura 6
Pregos 2
Outro motivos 1
Propaganda 0
Por acaso 0

Tabela 2: Quanto aos fatores que fizeram os entrevistados a se tornarem clientes da

Art-Pé.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Foram colocadas algumas variaveis para que os clientes escolhessem os

principais fatores que os levaram a escolher a clinica Art-Pé. Entre elas as principais

foram a equipe profissional com 26 cita¢des, seguidos por qualidade na prestacéo

dos servicos e qualidade no atendimento. Esses indices apresentam-se de forma

bastante significativa representando os possiveis fatores que levaram a fidelizacdo

dos clientes a Art-Pé.
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4.1.6 Utilizacao dos servicos oferecidos

O grafico 4 buscou evidenciar o nivel de utilizacdo dos outros servicos da
clinica, e a simultaneidade da utilizacao entre eles, como foi evidenciando no grafico
anterior, o servico de podologia é o mais utilizado com 46% seguidos de 32% para
agueles clientes que utilizam tanto o servico de podologia como o0 servico de
manicure. O gréafico evidencia ainda a utilizacdo apenas do servico de manicure com

15% e 2% para aqueles clientes que apenas desencravam as unhas.

46 9
45
40
35
30
25 +
20 15 %
15 A

329

0,

10 - 5 %
2 [s)
> - -

0 T T T T T
Unhas Poddlogia Manicure Manicure e Ndo respondeu
encravadas podologia

Gréfico 4: Quanto a utilizagéo dos servicos oferecidos.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.
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A tabela a seguir mostra os pontos positivos evidenciados pelos clientes

em relacdo a clinica.

Qualidade no atendimento

38

Profissionais

14

Pontualidade

13

Servigo

=
N

Higiene

Infra estrutura

Localizacao

Profissionalismo

Amor

Amizades

conforto

confianga

precos

Competencia profissional

Astral

Café

R R P INININININIWIN N O

Tabela 3: Pontos positivos

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

A questao atendimento foi o ponto mais citado entre os clientes com 38

citacbes, seguidos por: profissionalismo com 14 cita¢des, pontualidade com 13

citacOes e servicos com 12 citagdes. A tabela evidencia os pontos fortes da clinica

gue devem continuar sendo trabalhados no processo de encantamento do cliente,

mostra ainda a necessidade do cliente em ser tratado bem, com atencéo, nao

apenas como um cliente mais com até mesmo um amigo, como mostram as

citacbes: amizade, amor e astral que foram evidenciados por alguns deles.
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4.1.8 Pontos negativos

A tabela abaixo evidencia os pontos negativos citados pelos clientes,
apesar das poucas citacbes a tabela a seguir deve ser levada em consideracéo
pelos proprietarios do estabelecimento como forma de melhorar ainda mais a sua
imagem perante aos pacientes, uma vez que, na busca pela exceléncia todo e
qualquer fator visto de uma forma n&o tédo positiva deve ser tratado de imediato, na
busca da melhor solucdo. Os pontos negativos mais citados estéo relacionados ao
estacionamento e a falta de privacidade.

Estacionamento

Falta de privacidade
Falta de cartdo de débito/credito
Infra-estrutura

Localizacdo

Falta de informatizacao

[EEN IR N N N SR N

Barulho
Tabela 4 Pontos negativos.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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4.1.9 Quanto a estrutura fisica da clinica

Em relagdo a estrutura fisica a Art-Pé foi classificada por 59% dos
entrevistados como tendo uma boa estrutura fisica, por 32% como tendo uma 6tima

estrutura e 7% dos entrevistados classificaram a estrutura como regular.

59%
60 1

50 +

40
32%

20

10 =
2%

U7/0 U/0 |
- - L

Otima Boa Regular Ruim Péssima Nao
Respondeu

Grafico 5: Quanto a estrutura fisica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

4.1.10 Nivel de satisfacéo dos clientes em relacéo aos servicos oferecidos

No que se diz respeito a satisfacdo dos clientes em relacdo a prestacdo
dos servicos oferecidos a maioria colocou que esta muito satisfeito com a prestacao
dos servicos da clinica, apresentando um percentual de 83% e 12% para aqueles
gue se dizem satisfeitos, nenhum dos entrevistados se mostrou insatisfeito ou muito
insatisfeito, ndo havendo dessa forma nenhuma sugestdo quanto as melhorias
nesse quesito, tornando-se assim um ponto positivo para a clinica e um grande fator

quanto a fidelizagao.
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Satisfacao
N&o respondeu __] 5%
Muito Insatisfeito | 0
Insatisfeito | 0
Satisfeito | 12%
Muito Satisfeito 83%
(I) 1I0 ZIO 3I0 4IO 5IO 6I0 7IO 8I0 9I0

Gréfico 6: Quanto ao grau de satisfacdo em relagéo aos servigos oferecidos.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

4.1.11 Analise quanto a capacitacao dos profissionais da clinica

Em relacdo a capacitacdo dos profissionais que trabalham na Art-Pé, os
mesmo foram considerados, em sua maioria, como sendo muito bem capacitados

com 71%, e 27% para aqueles que avaliaram com capacitados.

70 A

50
40 -
30 - r

20 +

L A A P 4
T T T

Muito bem capacitados pouco incapacitados  nao sabe avaliar
capacitado capacitados

Gréfico 7: Quanto a capacitacdo dos profissionais da Art-Pé.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.
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4.1.12 Quanto a forma de pagamento mais utilizada pelos clientes

O gréafico acima evidencia a principal forma de pagamento utilizada pelos
clientes da Art-Pé, o clinica possui apenas duas formas de pagamento a vista, em
dinheiro que teve uma representatividade de 95% e em cheque com uma
representatividade 2%.

M Dinheiro
H Cheque

i Ndo respondeu

Gréfico 8: Quanto a forma de pagamento mais utilizada pelos clientes na clinica
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.

Apesar nédo ter sido citado como um ponto negativo, a falta de outras
formas de pagamento afasta novos clientes e até mesmo os clientes jé fidelizados,
tendo em vista que em outras clinicas essa € uma pratica comum assim como em
todos os segmentos do mercado. Acaba sendo uma questdo de adequacdo as
necessidades apresentadas pelo mercado, como a informatizacdo e modernizacéo,

devendo ser levado em consideracdo no processo de melhorias.



4.1.13 Quanto aos tipos de midia que mais chamam a atenc¢do dos clientes da

Art-Pé.

veiculos de comunicacdo como mostram os dados apresentados na tabela abaixo.
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Os clientes da Art-Pé utilizam a televisdo e a internet como principais

TV

N
~

Internet

R
o

Outdoor

Jornais

Outros ( Boca a boca)

Radio

Revista

Correio

Eventos

Cinema

OSO|w|w|uL | O |00 |00

Mershandising

0

Tabela 5 Tipos de midias que mais chamam a aten¢&o dos clientes da Art-Pé.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Atualmente a clinica ndo utiliza nenhum veiculo de divulgagcédo para fazer

propaganda da empresa, como foi citado na tabela do item 4.1.5, um numero

consideravel de clientes comecaram a frequentar a clinica por indicagcdo fator

representando pela chamada propaganda boca a boca.
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4.1.14 Sugestdes de melhorias

Foi solicitado aos clientes sugestbes de melhorias para clinica, tendo sido

apresentadas as seguintes, conforme tabela

Mais servicos especificos

Ampliagdo

Mais podologos

SPA dos pés e maos

Massagem

Mandar mensagem no aniversario

Informatizacdo

[ O T I e = L SR N)

Expansdo para outros bairros

Melhorar decoracdo de modo que o
ambiente fique mais profissional 1

Tabela 6 SugestGes dos clientes para a clinica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Tanto os pontos apresentados como negativos assim como as sugestoes
de melhorias acima devem ser levados em consideracado na busca de uma melhor
qualidade de atendimento tornando assim a clinica ndo s6 melhor para os clientes
bem como mais competitiva perante o mercado, podendo assim atrair novos

clientes.
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5.1 DADOS INFORMATIVOS: PERFIL DOS CLIENTES

5.1.1 Sexo

O publico feminino ainda € maioria quando se fala no seguimento de
estética e beleza ndo sendo diferente na clinica Art-Pé, representando 56% dos
entrevistados, apesar disso 0 numero de clientes do sexo masculino é bastante
consideravel representando 42% dos entrevistados. Pode-se concluir que,
diferentemente dos outros seguimentos de beleza como clinicas de estética e salbes
de beleza, o ramo da podologia estd ligada mais diretamente a salde do que
propriamente dita a estética, justificando assim o alto nivel de participacdo do
publico masculino, que a cada dia se preocupa mais com a saude buscando a

prevencgao.

2%

H Feminino
H Masculino

i N3o respondeu

Gréfico 9 Perfil do cliente - Sexo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010.
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5.1.2 Quanto a escolaridade

Com base na pesquisa realizada os clientes da clinica possuem um 6timo
nivel de escolaridade. Os que possuem Pos-graduacdo teve o indice mais
representativo com 34% seguidos dos graduados com 24% e universitarios com
22%, nenhum dos entrevistados possui 0 ensino fundamental incompleto e apenas
5% possuem o completo, os que possuem 0 ensino médio completo representam
12%.

40 -
35 -
30 -
25 - 22%
20 -
15 - 12%
10 -

34%

24%

Gréfico 10 Quanto a escolaridade dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

De acordo com os dados apresentados, podemos concluir que os clientes
possuem um bom nivel de informacdo e provavelmente poder aquisitivo,
apresentando uma maior capacidade de senso critico e de avaliacdo, fazendo com
gue a clinica mantenha um alto padrdo de qualidade para que seja capaz de fidelizar

esses clientes.
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5.1.3 Estado Civil

Os clientes da Art-Pé sdo em sua maioria casados representando 46%
dos entrevistados, solteiros com 24%, separados representando 12% e com 7% de
representatividade os vilvos e com unido estavel. Na maioria das vezes para
agueles que sao casados normalmente ambos, marido e esposa, sédo clientes da

clinica.

50 1
45 A
40 A
35 4
30 A 24%
25
20 +
15
10 ~

12%
A
7%

Solteiro Casado Separado Viuvo Unido estdavel N3o
Respondeu

7%

y
2%
— S gy
| ]

Gréfico 11: Estado Civil.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

5.1.4 Faixa Etéaria

O grafico abaixo evidencia a faixa etaria dos clientes entrevistados,
mostrando que a maioria deles estd acima dos 60 anos de idade com uma
representatividade de 24%. Aqueles entre 50 e 60 anos representam 12% assim
como a faixa entre 36 e 40 anos. 17% para aqueles entre 41 e 45 anos, 10% entre
26 e 30, 7% entre 46 e 50 e 51 a 55 anos, 2% de 21 a 25 e de 31 a 35 anos. O
grafico mostra ainda que alem do nivel de informacdo apresentado no grafico 5.1.2
os clientes ja sdo maduros em relacdo a idade, gostam normalmente de criar uma

relacdo de confianga principalmente com os servigos ligados a saude.
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acima de 60
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Grafico 12 Faixa Etaria.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

5.1.5 Renda Mensal

Nesse grafico podemos constatar a renda familiar dos entrevistados, 78%

deles possuem uma renda familiar acima de R$ 3.000 mostrando assim um elevado

poder aquisitivos, 12% apresentam uma renda de R$ 1.001 a R$ 2.000 e 10% uma
renda de R$ 2.001 a R$ 3.000.

80 -

70 A

50 ~
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12% 10%

78%

até 1.000 reais

1.001 a 2.000 2.001 a 3.000

acima de 3.000

Gréfico 13: Renda Mensal.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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5.1.6 Profissdo

A tabela abaixo especifica as profissbes exercidas pelos clientes
entrevistados, tendo sido as profissdes de médico e advogado as mais citadas,
seguidas de servidores publico, engenheiros e administradores, mostra também uma

variedade de atividades ocupacionais que em sua maioria exigem uma formacéo e

conhecimento especifico.

Médico
Advogado

Servidor Publico

Engenheiro

Administrador
Aposentado
Auténoma

Comerciante

Estudante

Antropdloga

Analista Financeiro

Hoteleiro

Empresario

Professora

Farmacéutico

Economista

RIR|R|R|(RPR|RPIR[RININVNWW|W|A|D|O|O

Dentista

Quiropraxista 1
Tabela 7 Ocupacéo profissional dos clientes da Art-Pé
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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5.1.7 Local de moradia

Conforme tabela abaixo a camada mais representativa dos entrevistados
moram nas proximidades da clinica que fica em lagoa nova, porém muitos se
deslocam de bairros ndo tdo proximos e outros até mesmo saem de suas cidades
para irem até a clinica, como € o caso dos moradores de Currais Novos e Macau,
provando assim a importancia da qualidade de um bom atendimento e prestacao de

servigo, bem como uma boa relacao de confianca.

|

Tirol

Morro Branco

Petropolis

Lagoa Nova

Capim Macio
Cidade Verde
Candeldria

Barro Vermelho

Ponta Negra

Zona Norte

Emaus

Currais novos

Lagoa seca

Nova Parnamirim

RlRrIP|IPIP|IPINININW ||V O

Macau

Tabela 8 Local de moradia (Bairro)
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Fidelizar clientes significa criar um valor superior a satisfacdo pelo uso de
um produto ou um servico. Clientes fidelizados associam a empresa e sua marca
sentimentos positivos e fortalecedores como, credibilidade, seguranca, conforto,
tranquilidade, entre outros, passando a considerar a marca parte de suas vidas. O
processo de fidelizacdo se da ainda pela superacdo das expectativas dos clientes
ndo s6 para torna-los clientes fieis mais clientes encantados. Apesar do pouco ou
nenhum conhecimento especifico sobre administragdo de empresas, marketing de
relacionamento entre outras matérias ou graduacdes oferecidas em faculdades, os
proprietarios da Art-Pé souberam acima de tudo utilizar aquilo que eles tinham de
melhor: conhecimento especifico, qualificacdo técnica, carisma, forca de vontade e
empreendedorismo para conquistarem 0 seu espago no mercado. Oferecendo o
melhor servico e atendimento aqueles que sdo a peca fundamental de toda e
qualquer organizacéao, os clientes.

Conforme pesquisa realizada foi possivel identificar que a indicacéo foi o
principal motivo que fez com que os clientes conhecessem a clinica, tendo em vista
gue a mesma néo faz utilizacdo de acbes de marketing para a divulgacao de seus
servicos. Foi possivel identificar também que os fatores: equipe profissional,
qualidade no atendimento e na prestacdo dos servigos, foram responsaveis pela
fidelizacdo dos clientes entrevistados, assim como a pontualidade, localizagao,
higiene e confianca.

Quanto as expectativas dos clientes em relacdo aos servicos prestados,
0S mesmos esperam sempre ser bem atendidos e que suas necessidades sejam
supridas com qualidade e profissionalismo, num ambiente confortavel, higiénico e
seguro.

Foram identificados como pontos positivos além dos citados nos motivos
que levaram a fidelizacdo a questdo da pontualidade, da destreza no atendimento,
as amizades, a confiabilidade, a estrutura, o conforto entre outros. Como pontos
negativos foram colocados a questdo da falta da utilizacdo de cartdes de débito e
crédito, estacionamento, a falta de privacidade, refletindo na estrutura que também

foi citada ,como sendo boa, a falta de informatizag&o e o barulho no ambiente.
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Quanto ao perfil dos clientes foi possivel identificar que € um publico em
sua maioria do sexo feminino, mais maduro acima dos 60 anos e numa faixa
predominante também entre 41 a 45 anos, de 36 a 40 e de 56 a 60, onde
normalmente os cuidados com a saude comegam a predominar. Sao pessoas que
apresentam um elevado nivel de instrucdo sendo em sua maioria Pds - graduados,
com uma renda familiar acima de R$ 3.000. S&o em maioria casados e moram em
bairros considerados de classe média a classe média alta, apresentando um alto
poder aquisitivo. S&o pessoas bem informadas com senso critico apurado e que
prezam por qualidade acima de tudo.

As recomendacdes ficam voltadas para a parte fisica do estabelecimento
referente a estrutura, a questao da informatizacdo e ainda a qualificacéo frequente
dos profissionais. Recomendo assim que seja feita uma reforma visando a
ampliagdo e um maior conforto assegurando ainda a questdo da privacidade e do
bem estar. No que diz respeito a informatizacdo, recomendo que sejam instalados
equipamentos e programas que possam agilizar o atendimento e gerenciar melhor a
carteira de clientes, uma vez que apesar do tempo que a empresa possui no
mercado ndao ha um controle voltado para esse sentido. Recomendo ainda que seja
avaliada a possibilidade de adequacédo a questéo da utilizacao de cartdes de débito
e crédito, podendo assim aumentar a freqtiéncia dos clientes e uma maior utilizacéo
do servico de manicure. Os profissionais devem procuram maior qualificacdo com
participacdes em cursos, congressos, para aprimoramento e conhecimento de novas

técnicas e tecnologias utilizadas no ramo que s6 cresce no mercado.
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LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
m FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE

APENDICE A: QUESTIONARIO
ALUNA: ANASTACIA MATIAS AZEVEDO DA SILVA
ORIENTADORA: KARINA DE OLIVEIRA COSTA BEZERRA

v" O objetivo da presente pesquisa € identificar as principais causas que levam a
fidelizagdo dos clientes a clinica Art-Pé, diante da crescente modernizacao e
competitividade do mercado.

v" O questionario a seqguir devera ser respondido de forma clara e objetiva.

I. DADOS AVALIATIVOS SOBRE A CLINICA ART-PE

1. Ha quanto tempo é cliente da clinica Art-Pé?

( ) Menos de 1 més ( ) entre 1 e 6 meses ( ) entre 7 e 12 meses
( ) entre 1 e 2 anos ( ) acima de 2 anos

2. Com que frequiéncia vocé vem a clinica Art-Pé?

( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente
( ) Anualmente ( ) Esporadicamente

3. Vocé utiliza sempre o servi¢o de poddlogia da clinica Art- Pé?
() Sim ( ) Nao

4. Além da clinica Art-Pé, que outras semelhantes o senhor(a) frequenta?

5. Qual o principal fator que o fizeram se tornar cliente da clinica Art-Pé?

( ) Indicagéo ( ) localizagao ( ) infra-estrutura ( ) qualidade do atendimento
( ) estacionamento ( ) propaganda ( ) equipe profissional () precos

( ) qualidade na prestacéo dos servigos oferecidos () por acaso

( ) outro motivo. Qual?

6. Que especialidade o senhor utiliza com mais frequiéncia na clinica?
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7. Listre 3 pontos positivos da clinica Art-Pé

1) 2) 3)

8. Listre 3 pontos negativos da clinica Art-Pé

1) 2) 3)

9. Como vocé classifica a estrutura fisica da clinica Art-Pé?

( )Otima ( )Boa ( )Regular ( JRuim ( )Péssima

10. Qual o seu nivel de satisfacdo com relacédo aos servicos oferecidos pela Art-Pé?
( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito () Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito

11.Se INSATISFEITO qual a razdo?

12. O (A) senhor considera os funcionarios da clinica Art-Pé:

( )muito bem capacitados ( )capacitados ( )pouco capacitados ( )incapacitados
( )ndo sabe avaliar

13. Qual a forma de pagamento que vocé utiliza na clinica Art-Pé:?
( ) Dinheiro () Cheque pré-datado

14. As propagandas em geral chamam mais sua atencdo em qual veiculo de
comunicagao?

( )TV ( )Correio ( ) Cinema ( )Radio ( )Outdoor ( )Mershandising
( )Revista ( ) Internet ( )Jornais ( )Eventos ( ) outro. Qual?

15. Quais sugestdes o senhor daria para melhorar os servicos oferecidos pela clinica
Art-Pé:

I. DADOS INFORMATIVOS: PERFIL DO CLIENTE
17. Sexo:

( ) Masculino ( )Feminino
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18. Nivel de Escolaridade:

( ) Fundamental incompleto () Fundamental Completo ( ) Médio Incompleto
( ) Médio Completo ( ) Universitario ( ) Graduado ( ) Pés-graduado

19. Estado Civil

( ) Solteiro ( )Casado ( )Separado ( ) Viavo ( ) Unido estavel

20. Faixa Etaria (em anos)

()18a20 ()21a25 ()26a30 ()31a35 ()36 a40
()41 a45 ( )46 a 50 ()51ab55 ( )56 a 60 ( ) acima de 60

21. Renda mensal familiar (em reais)
( ) até 1.000 reais ()1.001a2.000 ( )2.001a3.000 ( ) acima de 3.000

22.Profissao:

23.Bairro onde reside:
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APENDICE B:

TABELAS

Dr. Sholl 2
Saldo de beleza 3

Tabela 1: Quanto a frequéncia em outras clinicas semelhantes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Equipe profissional 26
Qualidade na prestagao servigo 25
Qualidade do atendimento 20
Indicagao 13
Localizacdo 12
Estacionamento 8
Infra-estrutura 6
Pregos 2
Outro motivos 1
Propaganda 0
Por acaso 0

Tabela 2: Quanto aos fatores que fizeram os entrevistados a se tornarem clientes
da Art-Pé.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010



Qualidade no atendimento

38

Profissionais

14

Pontualidade

13

Servigo

[
N

Higiene

Infra estrutura

Localizacao

Profissionalismo

Amor

Amizades

conforto

confianga

precos

Competencia profissional

Astral

Café

R IR (R INININININWIN(NYN O

Tabela 3: Pontos positivos

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Estacionamento

Falta de privacidade

Falta de cartdo de débito/credito

Infra-estrutura

Localizagdo

Falta de informatizacao

Barulho

Rk |Rr(R,(R|N|N

Tabela 4 Pontos negativos.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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TV

N
~N

[ER
o

Internet
Outdoor
Jornais

Boca a boca
Radio
Revista

Correio

Eventos

Cinema

O|O|jw|w (U |u | O |00 |00

Mershandising

Outros 0
Tabela 5 Tipos de midias que mais chamam a aten¢&o dos clientes da Art-Pé.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Mais servicos especificos
Ampliagao

Mais poddlogos

SPA dos pés e maos

Massagem

Mandar msg aniversario

Informatizagao

R R R Rk k(NN

expansao para outros bairros
Melhorar decoragdode modo que o ambiente
fique mais profissional 1

Tabela 6 Sugestdes dos clientes para a clinica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010




Médico
Advogado

Servidor Publico

Engenheiro

Administrador

Aposentado

Auténoma

Comerciante
Estudante
Antropdloga

Analista Financeiro

Hoteleiro

Empresario

Professora

Farmacéutico

Economista

RlR|R|(RPR|RPR|RP[R[RIMNIVNWW|W|™ || |U

Dentista

Quiropraxista 1
Tabela 7 Ocupacéo profissional dos clientes da Art-Pé
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010

Tirol

Morro Branco

Petropolis

Lagoa Nova

Capim Macio
Cidade Verde
Candelaria

Barro Vermelho

Ponta Negra

Zona Norte

Emaus

Currais novos

Lagoa seca

Nova Parnamirim

R R RPIRPRIRP[ERLINININW (A OIOLIUO O

Macau

Tabela 8 Local de moradia (Bairro)
Fonte: Pesquisa de campo realizada em dezembro de 2010
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