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Resumo: Este artigo apresenta os conceitos basi cos do marketing, os quais definem as estratégias e agoes
do marketing de servico e de relacionamento a partir dos quatro P's (produto, preco, praca e promocao)
de Kotler e Armstrong (1993). Um estudo de caso exploratdrio, de carater quantitativo, foi realizado em
uma clinica de estética para identificar a concorréncia direta, 0 composto de marketing, o perfil dos
clientes e os principais servigos prestados. Apés as etapas de aplicacdo de questionarios, tabulacdo,
andlise e interpretacéo dos dados, 0 modelo de Plano de Marketing Promocional, de Costa e Talarico
(1996), foi utilizado para propor estratégias de comunicacdo mercadoldgica as clinicas de estética
(propaganda e publicidade, promogcdo de vendas e venda pessoal, dentre outras), que estédo se
proliferando nos espacos urbanos em decorréncia da crescente preocupacdo das pessoas pelo bem-estar
fisico.

Palavras Chave: Marketing de Servico - Marketing de Relacio - Plano de Marketing P - Clinicas
de Estética -
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1 INTRODUCAO

O setor terciario da economia, relacionado ao comér a prestacao de servicos, tem
se destacado como importante gerador de empregoda & populacdo, contribuindo, desta
forma, com o desenvolvimento do pais ao lado dewdgra e da industria. Na medida em
gque as pessoas tém emprego e renda garantidodeo qupuisitivo se amplia assim como as
necessidades e desejos por produtos e servicasessifttam. No entanto, com a acirrada
competitividade entre as empresas que vendem lgeosngumo ou as que prestam servigos,
€ necessario o aporte da comunicacdo mercadolpgreafidelizar clientes reais e potenciais
e, consequentemente, sobreviver no mercado.

Neste artigo, tratamos especificamente das clirdeasstética que se multiplicam a
cada dia nos espacos urbanos devido a crescemteupagdo dos homens e das mulheres
(jovens, adultos e idosos) em manter a boa apar@oecn intuito de retardar as marcas do
envelhecimento. Este comportamento € inerenteiadsme do consumo, que se caracterizou
como tal a partir da revolucéo industrial, cujasessidades e desejos se diversificaram e
estdo diretamente relacionados ao alto nivel dgéagia por uma gama de produtos e
servicos de qualidade.

Se atentas a estas exigéncias do mercado, asasliécestética podem utilizar-se do
marketing de servicos e de relacionamento paraanetinhecer os seus clientes, inovar seus
produtos e servigos e, com isso, obter resultadwativos. Para tanto, o Plano de Marketing
Promocional, sustentado pela comunicacdo mercadalggossibilitam-lhes a efetivacdo de
tais objetivos e, ainda, neutralizam as a¢cOes daocencia e protegem o patriménio moral
de qualquer empresa: credibilidade, confiabilidadeeputacdo, uma vez que a imagem é
reforcada diante dos publicos-alvo.

Este artigo apresenta, entdo, propostas para uno Rla Marketing Promocional
dirigido as clinicas de estética e, também, umdestde caso exploratério, de carater
quantitativo, que identificou a concorréncia difetacomposto de marketing, o perfil dos
clientes e os servicos prestados por uma clinicastiica, localizada no Balneario Picarras
(SC). Este estudo reforcou a aplicabilidade do hmeode Plano de Marketing Promocional
sugerido por Costa e Talarico (1996) e pode s@ticago em outras clinicas de estética.

Além destes autores, os dados primarios e secosdéoletados tiveram o aporte
tedrico a partir das ideias de Kotler e Armstrob@93), autores que tratam dos conceitos que
envolvem o marketing, os quais estao diretamernégligados uns aos outros; de Las Casas
(2000) e Gordon (2000), que tratam especificamatde marketing de servicos e de
relacionamento; e de Pinho (1990), que tratam skaatégias de comunicacdo mercadoldgica.
Outros autores também foram citados para justificarétodo escolhido, tais como Barbetta
(2006) e Yin (2005).

2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 MARKETING

O conceito de marketing estd envolvido por oitoap@s-chave, as quais possuem
sentidos e significados intrinsecos ao conjuntcesteatégias e acdes mercadolégicas que
objetivam atender satisfatoriamente aos clientesjaacar vendas e, com isso, ampliar o
lucro das empresas. Deste modo, para melhor cong@teedo conceito de marketing,
podemos observar na figura 01 a disposicao deatagrps-chave, e, em seguida, conhecer a
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conceituacao de cada uma delas. A partir destagejpas consideracdes, chegamos entdo ao
conceito de marketing, o qual € fator de sucessograpresas.

Necessidades

Mercados Desejos
=~ Conceitos de
Transagoes Marketing Demanda
Troca Produto

Publico

Figura 01: Conceitos basicos de marketing.
Fonte: Costa e Talarico (1996, p.17).

NecessidadesCosta e Talarico (1996, p.16) as definem como ‘&g estado ou
percepcdo da falta de algo; ou privacdo”. Os pimiimis do marketing devem, entdo,
identifica-la com a intencdo de qualificar e quitcdar os mercados-alvos, desenvolver
produtos e servicos que os satisfacam e ofertpdoestimulos persuasivos que efetivem a
aquisicao. A piramide de Maslow € um modelo deanggrizacdo das necessidades (basicas,
de seguranca, sociais e de estima) dos consumigoeesonvergem para auto-realizacdo. Ou
seja, as necessidades de base sdo aquelas que siveatisfeitas antes daquelas que estao
em niveis mais altos, até atingir a auto-realizacao

Desejos.0Os mesmos autore§osta e Talarico (1996, p.19), os definem comaotfat
psicolégico que se caracteriza pela vontade deuposs adquirir algo”. Pelo fato do desejo
ser inerente ao ser humano e nem sempre ser @gekppdr uma necessidade, os profissionais
do marketing devem relaciona-los para que os posdet servicos oferecam beneficios
suficientes aos consumidores que, neste caso, guiamarcas ja consolidadas no mercado.
Kotler e Armstrong (1993) afirmam que, em paiseagralesenvolvidos, as pessoas tendem
a reduzir ou satisfazer seus desejos com o queeestisponivel. Portanto, quanto menos
desenvolvido um pais, menores serdo os desejasgdspulacao.

Demanda. Pode ser definida como “volume de determinado yimdue €, ou sera,
adquirido por um publico definido, em uma area géfocp delimitada, em certo periodo de
tempo, sob os efeitos de um ou mais esforcos dpscide marketing” (COSTA;
TALARICO, 1996, p.23). Em outras palavras, a agdisi de produtos e servicos esta
diretamente relacionada ao poder de compra dasgsepsrque elas tém desejos infindaveis,
mas, concretiza-los depende da renda individual éamiliar. Neste sentido, Kotler e
Armstrong (1993) afirmam que as pessoas escolhedufms e servi¢cos pela loégica do custo
baixo e beneficio alto e, por esta razdo, a demamustavel.

Produto. E definido por Costa e Talarico (1996, p.24) cdtwoo bem que pode ser
ofertado a um, ou varios mercados, para que seqjaratb, utilizado e consumido”. Um dos
sentidos de atuacdo dos profissionais do marketag ocorrer do produto para o mercado.
Ou seja, as empresas ofertam seus produtos oarrestus servicos mediante um estimulo a
demanda. Este estimulo € oriundo das estratégiges do marketing sobre o produto, que
deve ser direcionado pela segmentacdo de mercadmgz@io das caracteristicas e interesses
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homogéneos dos grupos de consumidores, principémen que se refere as necessidades e
aos desejos.

Publico. E “aquele tipo, ou fracdo, de publico para queemaresa, em determinado
momento, necessita dirigir esforcos de marketirggndo atender a necessidades especificas
ou solucionar problemas” (COSTA; TALARICO, 19966%). De acordo com os autores, 0
publico pode ser categorizado em: principal, queebie diretamente os estimulos do
marketing; e secundario, que os recebe indireten@&ur exemplo, se as estratégias e acoes
do marketing destinam-se as criancas, estas sablw principal e os pais sao o publico
secundario.

Troca. Costa e Talarico (1996, p.19) a definem como “psscale compra e venda de
um produto ou servico em que ocorre a oferta peldyior, ou distribuidor, e a demanda pelo
publico-alvo interessado, seja ele intermediario fmal”. Neste caso, os autores nos
apresentam os trés elementos basicos de um pradessampra e venda: os consumidores,
gue tém necessidades, desejos e poder aquisitpmdoito, que atende as suas expectativas;
e a moeda, que corresponde ao valor da transagéetdma, mas, que pode ser convertida em
outras formas de “pagamento”, tais como votos parpoliticos, fiéis para as igrejas, adesao
para as instituicdes filantropicas etc.

Mercados. Sdo definidos por Costa e Talarico (1996, p.2Ipa@dlocal onde se
concentram publicos detentores de necessidadesepsgepoder de compra e disposicao para
comprar; que oferece condi¢bes para atuacado deeumpaesa, portanto atraente, e que se
torna area de interesse para oferta de produtesvec@s, consequentemente, podem ser
efetivadas trocas”. Em suma, é o grupo de consuesd®ais e potenciais, 0s quais exigem
que as empresas produzam bens ou prestem sere@gpsatidade que lhes satisfacam uma
necessidade, um desejo ou, ainda, que lhes tragam &#eneficio. Isto significa dizer que &
0 segundo sentido de atuacéo dos profissionaisaglketmg: do mercado para o produto.

Resumindo, ao unir todas estas palavras-chavecddsis nos paragrafos anteriores,
chegamos, entéo, ao conceito de marketing: “conmjdetatividades empresariais que visa a
satisfacdo das necessidades e dos desejos de wdriosi mercados, através da oferta de
produtos, adquiridos por um processo de troca” (CASTALARICO, 1996, p.16). Em
outras palavras, os profissionais do marketingasicesponsaveis por direcionar o fluxo de
bens e servicos das empresas até os mercadosaavpsais sdo atraidos por suas estratégias
e acles persuasivas de modo que as empresas obtdubi@ e, consequentemente,
sobrevivam no ambiente mercadolégico altamente etitiyo.

2.1.1 MARKETING DE SERVICOS E DE RELACIONAMENTO

Dentre os diferentes tipos de marketing, nestga@rtconsideramos apenas o de
servicos e o de relacionamento porque estes seemefao objeto de estudo — clinicas de
estética, que sao definidas pelo Servico BrasilegdApoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) como “uma empresa prestadora de servigestrdtamentos rapidos ou
terapéuticos, externos, que objetivam a reabilitag melhora estética e de saude dos
pacientes, através de cosméticos e equipamen@asoas/ Os pacientes passam por avaliacdes
realizadas por profissionais habilitados, estetisi's

Esta definicdo do SEBRAE vai ao encontro das iddetas Casas (2000, p.15) a
respeito dos servicos que “constituem uma transegg@@ada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo esta associado a fem@acia de um bem”. Ou seja, 0S servigos
sdo acOes desempenhadas tanto por pessoas jurdanat® pessoas fisicas, oferecidas aos
clientes por um valor de transacédo, ndo resultaralposse de algum bem de consumo,
embora possa estar associado a ele. De acordo asr@dsas (2000), os servicos podem ser
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de consumo (de conveniéncia, de escolha e de ebgade) e industriais (de equipamentos,
de facilidade, de consultoria/orientacédo), cujamataristicas trazem implicacdes diretas as
estratégias e acdes do marketing.

Os autores Kotler e Armstrong (1993) explicam ta@igacteristicas: a intangibilidade
dos servicos refere-se ao fato de que os clieriespodem senti-los antes de efetuar a
compra, neste caso, € necessario conquistar aogafdos clientes; a inseparabilidade refere-
se a ocorréncia da producéo e do consumo ao mesnpo te, deste modo, ha forte interacéo
entre quem presta o servico e quem 0 consome;iabiV@ade refere-se a qualidade do
atendimento de quem presta o servi¢co, que estéiaetala a disposicdo do ser humano em
bem-atender ao cliente ou néo; e a perecibilideata lo ndo armazenamento dos servigos
para venda futura.

Sobre o marketing de relacionamento, este € defipat Gordon (1998, p.31) como
“0 processo continuo de identificacdo e criacdaalas valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante unaateah de parceria”. Desta conceituacao,
entendemos que satisfazer o cliente ndo se reswmeceetizacdo da venda, pois, para atrair
novos clientes e manter os ja existentes, as eapdeyem monitorar e avaliar o periodo pos-
venda. Deste modo, o conhecimento sobre a demargleéase necessidades e desejos é
aprofundado, possibilitando a adequacdo dos predutgervicos e tornando a relagdo entre
empresa e clientes mais humana.

2.1.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing € considerado o alicerce ed&imtégias e acdes das
empresas para direcionar a demanda até o prodota, u@z que integra os planos de
marketing e de comunicacao no sentido de posaibditevantamento sobre as necessidades e
desejos e a pesquisa sobre o potencial de compreodsumidores. Desta forma, os produtos
e servicos podem ser desenvolvidos e lancados moadte com a garantia de que irdo
realmente satisfazer necessidades e desejos. Aésm @ composto de marketing facilita o
calculo dos precos dos produtos e servicos, camside a qualidade destes e o poder
aquisitivo dos consumidores.

Kotler e Armstrong (1993) sédo os autores que esardm o composto do marketing
nos quatro P’s: produto, preco, praca e promocaauais sdo combinados e resultam na
satisfacdo dos clientes. Sinteticamente, podemosettoa-los assim: produto € um bem de
consumo ou um servigco prestado por uma empresgg pre valor da transacéo estabelecido
pela empresa para que os clientes possam adquiroduto; praca é o local onde o produto
esta disponivel aos clientes; e promocao refer@ssestratégias de comunicacao utilizadas
para persuadir os clientes de modo que eles seroam sobre as caracteristicas do produto
e, assim, queiram adquiri-lo.

Estes quatro elementos do composto de marketingndemanter uma relacéo
harmoniosa entre eles para corresponder aos algetias empresas. No entanto, para
maximizar o0s lucros, é preciso que as empresagamstatentas as mudancas soécio-
econbmicas, politicas e tecnoldgicas do contextaliglobal que afetam diretamente os
mercados consumidores. Por esta razdo, o constatddo de alerta sobre composto de
marketing € necessario para que as empresas exaénffaéncias sobre as respostas dos
consumidores diante dos seus produtos e servigtis éan contextos condizentes quanto em
contextos divergentes.

Por uma relacdo harmoniosa, entendemos que: ddoacom os ensinamentos de
Kotler e Armstrong (1993), para estabelecer o preggy exemplo, as empresas devem
considerar os outros trés elementos do composta gae o plano de marketing e de
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comunicacao seja consistente e eficiente; casoamtos resultados ndo serao satisfatorios,
pois, 0 posicionamento do produto no mercado depehcttamente da relacdo custo e
beneficio. Do mesmo modo ocorre quando as decis@esomadas em torno dos outros
elementos do composto, as quais irdo afetar asdecsobre o preco. E acima de qualquer
deciséo estado os fatos que devem ser analisagosgrglintura local/global.

Numa adaptacdo para o marketing de servicos, LaasC@000) considera outros
quatro P’s como composto: perfil, processos, prioteatos e pessoas. O perfil refere-se a
aparéncia do local em que o servico € oferecidali@mte, tendo em vista que as boas
evidéncias favorecem a decisdo de compra; os paedacilitam o atendimento ao cliente
porque as etapas sdo percorridas com fluidez é&mfia por quem presta 0 servi¢co; 0s
procedimentos sao fruto de treinamento e ateng&@ogoan o atendimento em si; e as pessoas
sdo os funcionarios que garantem a qualidade dtatcopessoal e do servico prestado e,
também, da formacdo da imagem organizacional.

2.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Inserida no compostada comunicacdo empresarial, a comunicacdo mergidal é
aguela que objetiva alavancar a venda de produsesve;os. Neste sentido, para ampliar a
eficiéncia do marketing, a comunicacdo represemg@stimentosine qua non porque as
mensagens sao altamente persuasivas e elaboradasrde com o perfil sécio-econdémico
dos consumidores e dos meios de comunicacdo alepiéEm acesso. Portanto, a direcdo do
fluxo das informacdes € vertical - da empresa patansumidor, garantindo o aumento nas
vendas e o retorno lucrativo daquele investimelAtmém, € necessario optar por estratégias
que ndo provoquem ruidos na comunicacao a fimwtedaer a concorréncia. De acordo com
Costa e Talarico (1996), as principais estratégiascomunicacdo mercadoldgica sao:
propaganda, publicidade, promocédo de vendas e yas$aal.

Numa conceituacdo simplista, a propaganda signiffp@pagar ideias, crencas,
principios e doutrinas”;, numa conceituacdo mais plera “é 0 conjunto de técnicas e
atividades de informacéo e persuasédo destinadaftuanciar, num determinado sentido, as
opinides, 0s sentimentos e as atitudes do pubé&ceptor” (PINHO, 1990, p.20-22). Ja a
publicidade é “o ato de divulgar, de tornar puBlimu entdo, “conjunto de técnicas de acao
coletiva utilizado no sentido de promover o luceouina atividade comercial, conquistando,
aumentando e mantendo clientes” (PINHO, 1990, pZ)6-Ou seja, a propaganda € uma
estratégia de comunicacdo que influencia opinides mublicidade é aquela que divulga
produtos e servicos.

Dentre os tiposde propaganda, elencados por Pinho (1990), aisadimle estética,
por exemplo, podem investir em: propaganda instihat, que atende as suas proprias
necessidades, diferentes daquelas de vender psodutservicos; propaganda corporativa,
que constroi uma imagem favoravel por meio da parcia sobre suas acoes; e propaganda
social, que amplia a visibilidades das causas isp@aso promovam acdes beneficentes na
comunidade em que estédo inseridas.

1 O composto da comunicacdo empresarial é integraliocomunicacéo institucional, que atende aodivbgeda empresa
com relagdo ao fortalecimento da marca e a cordirge identidade forte e positiva para sobrevieeme mercado;
comunicacdo mercadoldgica, sobre a qual tratamste ratigo; comunicacdo interna que viabiliza a wooacdo entre
empresa e funcionarios; e comunicacao administrafile se processa no ambito interno da empresadefese as funcdes
administrativas (KUNSCH, 2003).

2 550 eles: ideolégica, politica, eleitoral, govenaatal, institucional, corporativa, legal, religios sociall.
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Quanto a publicidade as clinicas de estética podem investir em pulglie de
produto, caso revendam cosmeticos, que objetivevidgdcdo do produto para os clientes
conhecé-lo e, consequentemente, compra-lo; decesrvgue objetiva a divulgacdo dos
tratamentos estéticos disponiveis aos clientespaaativa, que alude os produtos e servigos
da concorréncia para evidenciar que as suas qdefdado estdo na concorréncia; de
promocao, que compde o composto promocional daesapr

A promocéao de vendas, por sua vez, € um estimubraesso de venda e compra de
produtos e servicos porque “utiliza a promessa &eata de beneficios adicionais, que
apresentam uma vantagem para o publico visado” TG&QFALARICO, 1996, p.58). Trata-
se, entdo, de uma estratégia que apresenta resultatisfatorios as empresas, pois, as
respostas dos consumidores sao rapidas e imedvates.exemplificar, citamos as amostras
gratis, cupons de descontos, vale-brindes etc. dgus de promoc¢ao de vendas que devem
ser adotados de acordo com as caracteristicasrddstps e servicos, de uso e consumo, e
objetivos organizacionais.

Quanto a venda pessoal, ndo ha consenso entréavesasiobre o fato de ela ser ou
nao uma estratégia de comunicacédo. Costa e Tal@@86), por exemplo, afirmam que a
venda pessoal € uma acdo de carater comercial alahguo contato interpessoal entre os
vendedores (internos e externos) e os clientes, chjetivo € convencé-los a efetuar a
compra. Logo, para estes autores, a venda pes8oaé muma estratégia de comunicacao,
embora a comunicacéo verbal e iconogréfica sejatnumentos de trabalho que garantem a
melhor abordagem ao cliente. Neste sentido, a vpedaoal deve estar de acordo com 0s
objetivos comunicacionais da empresa, incluindoi agqualificacdo oratdria dos recursos
humanos envolvidos diretamente com o cliente.

3 FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de propor um Plano de Marketing Ryoomal para clinicas de
estética, um estudo de caso exploratério, de cagéintitativo, foi desenvolvido em uma
clinica do Balneario Picarras (SC), local de rasitl de um dos pesquisadores. Este método
aplica-se em situacbes em que o conhecimento sdBr@meno a ser estudado € ainda muito
reduzido e, para aprofunda-lo, € preciso explom@xmustivamente a partir de um Unico caso.
Yin (2005, p.32) afirma que se trata de “uma ingestio empirica sobre um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vidaesp&cialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estéo claramente de§hido

Para atender aos objetivos especificos do estuiiaamno-nos de dados primarios,
oriundos de questionario aplicado; e de dados sécios, obtidos nos documentos da clinica
de estética, além do referencial bibliografico cuestentou todo estudo. O universo da
populacdo foi estimado em 100 clientes/més, coreide as comandas dos servicos
realizados na clinica, e a amostra foi calculada figmula de amostragem sistematica, de
Barbetta (2006), que considera: tamanho da populéaganho da amostra, aproximacgéo do
tamanho da amostra e erro amostral toleravel.

A aplicacdo do questionario foi realizada duraootmés de outubro de 2008, no
horario de funcionamento da clinica de estéticasedpinda-feira a sdbado, das 8h30 as 19h.
Foram aplicados 80 questionarios, os quais estastraturados em 78 questdes fechadas,
divididas em duas partes: a primeira nos revelparél do publico que frequenta a clinica; e
a segunda, os atributos da clinica referentes mpasto do marketing (produto, preco, praca

% De acordo com Pinho (1990), os tipos de publicdséo: de produto, de servigos, de varejo, conipasamoperativa,
industrial, de promocgéo.
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e promocdao). Para tabulacdo dos dados, planilea®micas foram utilizadas para facilitar a
analise e interpretacao destes.

Feito isso, aplicamos o modelo de Plano de MargeBnomocional de Costa e
Talarico (1996, p.206) porque este engloba seipastaque podem ser adaptadas as
necessidades mercadolégicas de qualquer emprésa;otao: “levantamento e coleta de
informacdes; andlise da situacdo (pontos fracositopofortes, problemas, ameacas e
oportunidades); definicdo dos objetivos e estabektio de estratégias; elaboracdo dos
planos de acédo (taticas) ou operacionais; conteolavaliacdo; dimensionamento dos
investimentos”.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 CONCORRENCIA DIRETA

O que ha em comum entre os concorrentes diretos $ealizacdo privilegiada na
cidade e as instalacdes fisicas adequadas parandiraento ao cliente. No entanto, o
concorrente A ndo preza pela qualidade dos produsEsvicos; o concorrente B atende com
hora marcada, porém, o atendimento nao € eficienteconcorrente C tem tabelado precos
elevados, ndo condizentes com a realidade sécmdetoa da populacdo, embora, o
diferencial diante dos demais concorrentes seja&quspamentos de alta tecnologia e o
investimento em propaganda.

4.2 COMPOSTO DE MARKETING

Conforme dissemos anteriormente, 0 composto deatiagké formado pelos quatro

P’s: produto, preco, praca e promoc¢ao. Cada uns d@l@valiado pelos clientes da clinica de
estética. Os servicos oferecidos (produto) foransicerados, sob os critérios de variedade e
eficacia, 6timos por mais de 76% dos clientes; ¥4, #eles estdo insatisfeitos com o preco; a
satisfacdo pela praca foi demonstrada nos critéastacionamento (85,18%), localizacao
(66,66%) e facilidades de acesso (60,49%), e &isfegio com a sinalizacdo é percebida pelo
baixo indice de satisfacédo (34,56%); quanto a pgdimoa clinica ndo costuma efetiva-la e,
por esta razdo, o nivel de satisfacdo dos clietdgesaiu. Mas, dentre os meios de divulgacao
mais importantes para eles, foram citados: caméagita,flyer, banner e outdoor.

4.3 PERFIL DOS CLIENTES

A maioria (60,42%) dos clientes que frequenta aicdi de estética reside em
Balneario Picarras (SC) e em Penha (SC), municipaishos distantes trés quildmetros. Ha
também clientes oriundos de outros municipios tlwrai-norte do Estado, que somam
39,62%, os quais passam os fins de semana e ferfadtongados no balneéario. Destes
clientes, a maioria (80,20%) sdo mulheres e 19,8880thomens, 0 que confirma a crescente
preocupacdo dos homens com a aparéncia assim comaolberes, que ja sdo adeptas aos
servicos de beleza e estética por natureza.

Quanto a escolaridade, a maioria (48,14%) dostelgoossui 0 ensino médio; 24,70%
possuem o ensino fundamental; e 22,22% possuersimmoesuperior. O nivel de escolaridade
pode ser diretamente relacionado a renda mensallidoses. A maioria (65,44%) ganha até
trés salarios minimos - considerando os R$415,0dbelecidos pelo governo federal em
marco de 2008, e outros 34,56% ganham acima de trés

A faixa etaria predominante dos clientes varia 8eal45 anos de idade, o que
corresponde a 69,13% do todo, e o tempo de frequé&acia de um a oito anos, 0 que



VIl SEGeT - Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — 2011

corresponde a 59,22%. Ambas variaveis podem eslkacionadas, pois, os clientes mais
jovens frequentam a clinica de estética ha memopd€um ano), provavelmente, indicados
por aqueles clientes que ja a frequentam ha maipd€oito anos ou mais), tendo em vista
que a clinica funciona em Balneario Picarras haritss.

Os tratamentos estéticos sdo, normalmente, reazacdada 15 dias ou uma vez por
semana (72,23%), nos periodos vespertino (41,98#&tino (35,80%) e noturno (22,22%).
Os dias da semana preferidos pelos clientes séitage sextas-feiras e sabados (75,3%). A
minoria (23,44%) opta pelas segundas, tercas @agdimiras. E evidente que as pessoas tém
mais tempo nos fins de semana para se dedicar meestar fisico, mas, o periodo de
sazonalidade pode ser amenizado por meio de ggagiacdes promocionais com intuito de
atrair clientes naqueles dias em que o tempo éogara os funcionarios da clinica.

Com relacdo as formas de pagamento, a maioria 58,0dos clientes efetua
pagamento a vista, com dinheiro ou cheque; e 4@3¥®zo, com cheque pré-datado. Neste
caso, é preciso atentar as exigéncias do mercadyp,muitas pessoas tém evitado manusear
dinheiro em espacos publicos em funcdo da insegardiante da violéncia urbana. Neste
sentido, outras opcdes de pagamento como, por éxeogtdes de credito e débito podem
ser um diferencial no atendimento ao cliente.

4.4 SERVICOS PRESTADOS

Dentre os tratamentos corporais oferecidos pelaicali a maioria (41,97%) dos
clientes faz a massagem relaxante; 13,58% a dmendigéatica; 11,11% a reducdo de
celulite, gordura localizada e flacidez; e 9,87%amho de lua. Ja os tratamentos faciais, a
maioria (39,50%) dos clientes faz limpeza de pdl@;51% a tatuagem deenna em
sobrancelhas; 8,64% o permanente nos cilios erpirg2,46% @eeling. Os outros servigos
mais realizados pelos clientes séo os tradiciosarte de cabelo (96,29%), escova (80,24%)
e pranchinha (64,19%); pintura de cabelo (64,19%iymtacéo (50,61%); pé (67,90%), mao
(76,54%) e depilacéo (60,49%).

5 PROPOSTAS PARA O PLANO DE MARKETING PROMOCIONAL

A partir do levantamento e da coleta de informacdesta clinica de estética,
apresentamos, entdo, propostas para o Plano destitgriPromocional, “um documento de
informacé&o e orientacdo que estabelece as metastpsepela empresa para o periodo de um
ano, define os programas de acdo e determina @asagecursos e as responsabilidades”
(COSTA; TALARICO, 1996, p.206). Em outras palavras?lano de Marketing Promocional
documenta as metas, que devem ser cumpridas ero prédo, sob a coordenacéo integrada
entre recursos humanos, financeiros e materiaisacamencao de atender as necessidades e
desejos dos clientes satisfatoriamente.

5.1 ANALISE DA SITUACAO

Os pontos fracos e fortes sdo percebidos no anmv@mo das empresas e as ameacas
e oportunidades no ambito externo, em razdo dasamgad socio-econdmicas, politicas e
tecnoldgicas do contexto local/global. Na clinieaestética em estudo, identificamos que os
pontos fracos referem-se a sinalizacdo, preco pagemda inadequada sobre 0s servigos
prestados; os pontos fortes referem-se a qualidadiriedade de tratamentos oferecidos e
agilidade no atendimento ao cliente; as ameacarerafse ao elevado preco dos cosmeéticos,
a proliferacdo de clinicas de estética e as egiaatéle comunicacao por elas implantadas; as
oportunidades referem-se a amplitude do publico;alensolidacdo no mercado e atualizagcéo
profissional dos recursos humanos.
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5.2 OBJETIVOS A SEREM ALCANCADOS E ESTABELECIMENTDE ESTRATEGIAS

De acordo com Costa e Talarico (1996, p.211-21@3, dbjetivos séo tudo o que
devemos alcancar no periodo de acao do plano; deeeraxequiveis, considerando-se 0s
fatores externos, a realidade da empresa e suaidagp@ de investimentos” e, ainda, “0s
objetivos ndo se devem constituir em mera intengéeem ser realisticos e quantificados,
transformando-os em metas a serem perseguidaaregattas em médio prazo (um ano) que,
por sua vez, garantirdo os objetivos estratégiedsmjo prazo”. Quanto as estratégias, estas
“sdo as formas e instrumentos que serdo utilizados o alcance dos objetivos” (COSTA,;
TALARICO, 1996, p.213).

Considerando os objetivos e as estratégias de dercae comunicacdo, elencamos
quatro objetivos a serem alcancados em meédio graleoclinica de estética em estudo: 1.
investir em publicidade e propaganda; 2. executanpanhas promocionais para atrair
clientes potenciais e reter os reais; 3. implabi@nus para valorizar os clientes que a
frequentam por mais tempo; e 4. oferecer descamopgacotes fechados. Ou seja, a estratégia
estabelecida para driblar a concorréncia € a caragid mercadoldgica (publicidade e
propaganda, promocao de vendas, venda pessoaketimgudireto, etc.), cujos resultados sao
percebidos em longo prazo a partir do momento emcgda objetivo é cumprido.

5.3 PLANO DE ACAO

O plano de acao refere-se, entdo, a cada uma tatégss de mercado e de
comunicacao, que juntas devem ser eficientes ezefic para atender aos objetivos da
empresa. Portanto, sugerimos que a clinica deiegstinh estudo invista em: 1. propaganda -
para divulgacdo da empresa e suas promoc¢des pas deecomunicacao impressos (cartdo de
visita, flyer, banner e outdoor); 2. promocao de vendas - por meio da elaboraggmadotes
fechados (para oferecer mais de uma sessdo dadrgtaestético com precos mais acessiveis
ao publico) e da implantacédo de bonus aos cliepiesao fiéis a empresa e, também, aos que
indicam outros para tratamento estético na clirficagnda pessoal - aplicacdo do conceito de
qualidade total no atendimento aos clientes; eada4ireta - envio de cartdes de felicitacdo
aos clientes em datas comemorativas.

5.4 CONTROLE, AVALIACAO E DIMENSIONAMENTO DE INVESTMENTOS

A etapa de controle e avaliacdo deve ser execwadango de todo processo de
elaboracéo, implantacdo e execucdo do Plano deelitagikPromocional porque, deste modo,
as empresas tém um balanco sobre os resultadomeasso, podem avaliar se as acdes serdo
positivas ou negativas. A etapa do dimensionam@éaiavestimentos € 0 momento em que 0s
orcamentos séo feitos para que as empresas verifigqu montante em dinheiro que sera
destinado ao investimento em comunicacao mercaidalog

Considerando que o Plano de Marketing Promociamnggrgdo ainda esta em fase de
implantacdo na clinica de estética em estudo, e@omg ainda dados disponiveis sobre os
resultados oriundos destas ultimas etapas do mddeRosta e Talarico (1996). Mas, convém
ressaltar que tais etapas sao imprescindiveisviigvdizar o plano, bem como administrar a
empresa no sentido de dividir as responsabilidades os recursos humanos para execucao e
supervisao sobre as ac¢des planejadas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

E evidente que este estudo ndo se encerra por@aquétodo utilizado em uma clinica
de estética pode ser reaplicado em outras empdesasesmo ramo de atividade, as quais
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estdo se proliferando nos espacos urbanos em falacéescente preocupacao dos homens e
das mulheres (jovens, adultos e idosos) com o Istan-&sico. Além disso, estes clientes
estdo cada vez mais exigentes pela qualidade dt@snentos estéticos oferecidos e pelo
atendimento personalizado, uma vez que ha castesdles corporais e até mesmo de Obito
ocasionados por pessoas desqualificadas na prestesi@s servicos.

O Plano de Marketing Promocional €, entdo, um estgtessario para que as clinicas
de estética coletem informacdes sobre a concoaésmbre quem sao 0s seus clientes e o que
eles exigem e, também, para que facam uma aut@gd@lsobre os servicos prestados. A
partir de uma analise da situacdo interna e exteknpossivel estabelecer objetivos e
estratégias com a intencéo de amenizar os pomtossirampliar os pontos fortes, transformar
as ameacas em oportunidades e, com isso, satistezeFcessidades e desejos dos clientes
potenciais e reais.

Neste sentido, entendemos que a comunicacdo mé&rgado e quem fortalece o
Plano de Marketing Promocional porque contemplaagées de cada estratégia de
comunicacao, cuja forca-tarefa € ampliar ou refoegamagem das clinicas de estética,
conquistar a confianca dos clientes, alavancar adasede produtos e servicos e,
consequentemente, aumentar o lucro. No entanteg¢oodestacar que o Plano de Marketing
Promocional e a comunicacdo mercadolégica devean dstacordo com a misséo, viséo e
valores organizacionais, que diferem de uma em@saoutra.
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