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RESUMO

Trabalho apresentado para a obtengdo do titulo de Especialista em Marketing
Empresarial, pela Universidade Federal do Parana, em parceria com a
Universidade Estadual de Ponta Grossa, no ano de 2003. Este trabalho tem a
finalidade de fazer uma analise da situagdo atual da Clinica “X”, para propor
acOes que venham atender as necessidades dos 5 P’s de Marketing: Produto,
Praca, Preco, Promocgé&o e Pessoas. Para alcangar os objetivos propostos, faz-
se uma Revisao de Literatura, uma pesquisa de clima interno, para conhecer
0s recursos humanos com 0s quais se estad trabalhando e também uma
pesquisa de satisfagdo com os clientes, para saber se 0os mesmos estdo
satisfeitos com o servigo prestado e quais sdo as expectativas ndo atendidas. A
partir da coleta desses dados, faz-se algumas recomendacgdes para melhorar o
desempenho da Clinica.

Palavras-chave: Marketing; Marketing de Servigos; Marketing Odontologico;
Planejamento Estratégico de Marketing.



1 INTRODUGAO

Até algum tempo atras, podia-se dizer que ao entrar num curso de
odontologia, o estudante estava garantindo seu futuro profissional e financeiro. Mas
o tempo passou, € 0 que vemos hoje é um crescente nimero de dentistas entrando
no mercado de trabalho, profissionais com poucos clientes e uma grande dificuldade
em recuperar o investimento feito no consultério e no curso de graduagéo.

Durante a faculdade, o estudante de odontologia tem uma formacgao
basicamente técnica, ou seja, € bem preparado para fazer o trabalho técnico, mas
aprende muito pouco sobre finangas, recursos humanos, relacionamento
interpessoal, marketing, dentre outros itens importantes para ter sucesso no
mercado.

Devido ao grande numero de profissionais existentes, a competéncia vai ser
revelada ndo somente através da técnica, mas também pela capacidade de
administrar o negécio. Para que se possa otimizar o uso dos equipamentos, do
conhecimento do profissional e da equipe, € fundamental ter conhecimento a
respeito do mercado, dos concorrentes, dos pacientes atendidos, dos pontos fortes e
fracos, dentre outras coisas. O marketing pode fornecer todas essas informagbes e
muito mais, dando a nogdo exata do mercado em que o dentista esta inserido e
quais as estratégias que deve adotar para alcangar o sucesso.

Mas muitos dentistas pensam que marketing € somente propaganda,
distribuicdo de panfletos, catalogos, anuncios em jornal, etc. Muitos também acham
qgue é marketing pessoal e acabam investindo o tempo e o dinheiro disponivel em
promogao pessoal. O marketing vai muito além disso. Podemos dizer que ele tira a
radiografia da empresa, para que o empresario tenha a nogéo exata do seu negocio
e de cada area, para que possa ampliar seus pontos fortes e minimizar os pontos
fracos. Para que se possa fazer um planejamento de marketing, € necessario fazer
uma pesquisa profunda do mercado, dos concorrentes, das tendéncias e,
principalmente, conhecer muito bem a propria empresa, o publico interno, os

clientes, etc.



Todas as perguntas que as empresas fazem internamente para saber o que
esta errado com o seu negocio, seriam respondidas facilmente no mercado, através
de pesquisa com os mais interessados no servigo, o proprio cliente.

Uma grande parte da populagao ainda lembra das extra¢des dolorosas, da
incbmoda broca e, isso esta tdo impregnado, que é preciso mudar a cultura, para
conseguir mudar as atitudes. O dentista precisa tornar o seu consultério/clinica
agradavel, seja em relagao ao ambiente fisico, ou a ateng¢ao dedicada ao paciente.

Num mundo onde a tecnologia esta disponivel para todas as empresas que
possam adquiri-la, a diferenga esta no capital humano, que precisa aprender a tratar
o cliente como a Unica raz&o do seu trabalho.

Quando falamos que o consultério € uma empresa, muitos dentistas se
assustam, pois acreditam que é contra a ética fazer da saude um negocio. Todos
querem ganhar dinheiro, mas acham que qualquer profissionalizagéo no sentido de
administrar o seu negocio seria contra o Codigo de Etica. Mas é preciso encarar o
fato de que sabem muito sobre técnicas odontoldgicas e muito pouco sobre o
negécio proprio.

Por essa falta de conhecimento sobre o negocio chamado odontologia, que
houve a motivagdo para desenvolver este trabalho, cujo tema € o planejamento
estratégico da clinica odontolégica “X”.

O objetivo é desenvolver um planejamento que esteja adequado as
necessidades da Clinica, mostrando que o marketing tem muito a contribuir com a
odontologia.

Para isso, foi necessaria uma revisdo bibliografica, para tornar mais
conhecidos os termos: marketing, marketing de servigcos, marketing odontolégico e
planejamento estratégico de marketing.

O planejamento estratégico da Clinica “X” foi desenvolvido em conjunto com
o administrador da clinica, que forneceu as informagbes para cada etapa do
- planejamento. Para conhecer o publico interno, foi feita uma pesquisa de clima
interno, na qual os funcionarios puderam expressar a sua opinido sobre o
relacionamento com os colegas, com o administrador, fatores de motivagéo e sobre

os diferenciais da Clinica em relagdo a concorréncia.



Para se fazer um planejamento eficiente, & preciso conhecer o publico que
esta sendo atingido, ou seja, os clientes. Para isso, foi realizada uma pesquisa de
satisfacdo, na qual os clientes falaram sobre 0 que os levou a contratar os servicos
dessa clinica e ndo de outra, sobre o atendimento dos cirurgides-dentistas, formas
de pagamento, etc.

Com a ajuda de todos esses dados foram feitas algumas recomendacdes

para os 5 P’s de Marketing: Produto, Preco, Prazo, Promog&o e Pessoas.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 CONCEITUAGAO DE MARKETING, MARKETING DE SERVICOS E
MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para McCARTHY (1997, p. 24), “o termo marketing vem da palavra
mercado, que € um grupo de consumidores potenciais com necessidades similares
que esta disposto a trocar algo de valor com vendedores que oferecem varios bens
e/ou servigos — isto é, meios de satisfazer aquelas necessidades.”

Segundo ZENARO (2002, p. 17), o mercado é entendido, em sentido
restrito, como sendo o espago ou lugar que as pessoas trocam mercadorias por
dinheiro. Em sentido amplo, representa a totalidade das pessoas e empresas que
oferecem e compram bens e servigos.

Para KOTLER (1992, p. 31), “ marketing é a atividade humana dirigida para
a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca.”

De acordo com WESTWOOD (1996, p. 7), “o marketing envolve descobrir
aquilo que o cliente quer e adaptar os produtos de uma empresa para que
satisfacam essas exigéncias e produzir lucro para a empresa.”

ZENARO (2002, p. 18) diz que “marketing € o processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por
meio da criagao e troca de produtos e valores.”

Segundo CASTRO (1999, p. 24), ha uma diferenca entre necessidades e
desejos. “A necessidade n&o € criada, ela é requerida pelas pessoas para sobreviver
decentemente. Os desejos representam as formas como as pessoas podem
satisfazer suas necessidades.”

De acordo com ZENARO (2002, p. 18), a necessidade é vista como um
estado de privagdo ou limitagdo que gera a busca pela satisfagdo. Os desejos “sdo
as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais,
descritos em termos de objetos que satisfagam necessidades.”

Essa afirmagdo mostra que o marketing n&do cria necessidades, como

muitas pessoas pensam, ele apenas busca a melhor forma de satisfazer uma



necessidade ja existente no ser humano. Com isso, tem mais sucesso a empresa
que conhece essa necessidade, faz o produto ou servigo mais adequado e,
principalmente, comunica isso ao cliente.

CASTRO (1999, p. 26) mostra que o marketing compreende as
necessidades e desejos dos clientes-alvo, para entdo criar produtos ou servigos que
melhor os satisfagam.

Para LOVELOCK (2002, p. 5), “um servico é um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra.” Os bens sdo descritos como objetos ou
dispositivos fisicos, enquanto os servigos sdo agdes ou desempenhos.

De acordo com LOVELOCK (2002, p. 16), “ os clientes extraem valor dos
servigos sem obter propriedade permanente de qualquer elemento tangivel.” As
principais diferengas entre bens e servigos sao: intangibilidade, heterogeneidade (ou
variabilidade), perecibilidade do resultado e simultaneidade de produgéo e consumo.

O marketing de servicos leva em consideragdo essas caracteristicas ao
elaborar as estratégias para as empresas. O grande diferencial esta nas pessoas, ja
que a qualidade do servigo depende, basicamente, de quem vai executa-lo.

Para ETZEL (2001, p. 526), os servigos sao intangiveis, porque é impossivel
para os consumidores experimentarem — sentirem o sabor, ver, ouvir ou sentir o
cheiro — de um servigo antes de compra-lo.

Segundo CASTRO (1999, p. 41), “os servicos n&o sdo sempre iguais,
padronizados, uniformes. Eles variam de acordo com aspectos como: quem 0S
executa, em quais circunstancias, quais as condicées momentaneas da pessoa que
os executa, quem é o paciente e quais suas condic¢des, etc.”

Isso demonstra a variabilidade que existe nos servigos. Para que n&o ocorra
uma variagdo muito grande na prestagdo dos servigcos, que venha a interferir na
qualidade do mesmo e na confianga dos clientes, € preciso padronizar os processos
e profissionalizar os recursos humanos.

De acordo com ETZEL (2001, p. 526), “os servicos ndo podem ser
separados do criador-vendedor do servigo. Muitos servigos s&o criados, dispensados
e consumidos simultaneamente.”

Segundo ETZEL (2001, p. 528), “os servigos s&o altamente pereciveis,

porque ndo podem ser estocados”.



Para CASTRO (1999, p. 42) “o nivel de relacionamento com as pessoas
que compram seus servicos influencia muito na qualidade fornecida.”

- Na area de servigos, o capital humano se torna imprescindivel para que o
cliente sinta-se satisfeito e possa comunicar para outros clientes a qualidade do
atendimento de determinada empresa.

Por isso, a importancia do marketing de relacionamento, que segundo
LOVELOCK (2002, p. 132), “envolve atividades destinadas a desenvolver ligagdes
economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagao e seus clientes
para o beneficio mutuo de ambas as partes.”

Para KOTLER (2000, p. 35), “ o marketing de relacionamento tem como
objetivo estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com
as partes-chave — cliente, fornecedores, distribuidores — a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negdécios de longo prazo.”

Segundo KOTLER (2000, p. 58), “a satisfagdo consiste na sensacgdo de
prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou
resultados) percebido de um produto em relagéo as expectativas do comprador.”

2.2 MARKETING ODONTOLOGICO

Segundo CASTRO (1999, p. 28), “o marketing aplicado aos servigos
dentarios pode ser chamado de marketing odontolégico, ou seja, o processo de
trocas envolvendo os produtores de servigos dentarios (consultérios) e os

pacientes.”
De acordo com BORGES (2002, p. 38-39):

O médico e o cirurgido dentista devem estar convencidos de que o consultorio &
uma microempresa e que o paciente € um cliente que ndo quer apenas uma
receita de tratamento, mas também quer ter suas necessidades basicas
atendidas, sendo bem recebido, compreendido, sentindo-se importante e tendo
suas comodidades atendidas.

Para CASTRO (1999, p. 19), o cirurgido-dentista precisa substituir a
mentalidade de “consultérioc” pela de “Empresa Prestadora de Servigos

Odontolégicos”.



Quando o dentista conseguir entender que trata de pessoas e ndo de
dentes, vai conseguir alcangar o sucesso que muitas vezes espera e ndo tem. As
pessoas tém necessidades muito maiores do que simplesmente eliminar uma dor,
melhorar o ajuste dos dentes, dentre outras coisas. O que esperam é encontrar um
profissional com quem possam se relacionar por um longo tempo, no qual possam
confiar e que passe a imagem de que significam muito mais que um “orgamento’,
significam um ser humano que quer ver as suas necessidades satisfeitas.

Para BORGES (2002, p. 24), como os servigos sdo intangiveis (ndo podem
ser tocados, sentidos), os clientes procuram sinais de qualidade no ambiente do
consultério, nos equipamentos, no atendimento do dentista e do seu pessoal de
apoio, etc.

Segundo ASSADA (2003):

O servigo odontoldgico €, no geral, invisivel ao cliente, e 0 que conta na mente
dele e a parte visivel, vivenciada e avaliada em cada detalhe. Ele dificiimente
percebe a qualidade técnica ou a tecnologia empregada no servico, mas sim a
qualidade funcional (relacionada ao processo), que ndo é ensinada nas escolas,
dependendo apenas da percepgdo dos profissionais. De nada adianta um
profissional brilhante tecnicamente se ele ndo entende as percepgdes dos
clientes, pois a qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam ser, qualquer
coisa que o cliente perceba como tal.

Vemos muitos dentistas enganarem-se quando pensam que fazendo uma
restauracdo com o melhor produto e aplicando as melhores técnicas, o que é muito
importante, o seu cliente dara valor ao seu trabalho. Na verdade, os clientes néo
entendem nada ou quase nada sobre o tratamento dentario, e, por isso, ndo tém
condi¢bes de avaliar se o servigo &€ bom ou ndo, fazendo com que a percepgao da
qualidade dependa, além dos fatores técnicos, de aspectos como: consultorio limpo
e organizado, equipamentos modernos, assistentes atenciosas, orientagbes escritas,
etc.

O que se percebe é que o termo marketing é facilmente confundido com
propaganda e como muitos profissionais fazem propaganda enganosa, oferecendo
um servigo, o qual ndo tem possibilidades reais de entregar ao cliente, torna o
restante das fungdes de marketing mal vistas pelos dentistas, por falta de
conhecimento. A propaganda é apenas um dos cinco P’s estudados por essa area.

" S30 eles: produto (servigo), praga, propaganda, prego e pessoas.



O dentista se preocupa muitas vezes em adquirir novas tecnologias, fazer
cursos de aperfeicoamento, mas n&o percebe que a maior atencéo deveria ser dada
ao cliente, ou seja, buscar cada vez mais formas de atender e superar as
expectativas dos clientes.

Para o paciente o tratamento vai muito além do procedimento em si, pois
requer um bom atendimento da secretaria, assistente, facilidade de marcar
consultas, pregos, etc. Por isso, muitos dentistas, perdem clientes, pois oferecem
apenas o tratamento odontoldgico, sem se preocupar com o todo.

Para ASSADA (2003), a populagdo associa a imagem do dentista ao medo
e a tratamentos caros e, muitas vezes, isso é difundido através dos meios de
comunicagdo, como num artigo da revista Epoca:

Gragas a novas técnicas, equipamentos e materiais modernos, ja ¢ possivel ter

dentes perfeitos, mas o tratamento ainda é "caro". Para a maioria das pessoas, a

palavra dentista esta invariavelmente associada a sensagdo de "medo".

E fundamental alterar essa cultura e mostrar & populagdo a ligacdo que
existe entre a saude bucal e a saude global do individuo. Para que isso acontega, é
necessario que o dentista mude sua visao de cliente e de consultério. Se o dentista
continuar se preocupando somente com o tratamento em si e n&o acolher o paciente
como um individuo que quer vivenciar uma experiéncia no consultério e quer ver
suas expectativas atendidas, a cultura n&o ird mudar. E correto afirmar que somente
ha pouco tempo é que surgiram as técnicas e equipamentos que minimizam a dor no
paciente e que ndo se pode mudar a maneira de pensar de uma populagéo em
pouco tempo, mas é fundamental que se comece.

De acordo com BORGES (2002, p. 93) “a empresa deve oferecer
experiéncia de consumo as pessoas, por meio de seus funcionarios, da sua
comunicacdo, de sua identidade visual e verbal, além do ambiente criado.” Essa
experiéncia tem que ser muito positiva para que o cliente possa voltar a comprar na
mesma empresa.

Em se tratando de odontologia, existe uma demanda negativa, pois para a
maior parte da populagdo a palavra dentista esta associada a mal-estar, dor,
sofrimento, etc. Essa caracteristica s6 vai ser alterada se o proprio profissional
valorizar o seu trabalho e passar ao cliente os beneficios do tratamento seja tanto



para a saude, como para a estética. O que os profissionais costumam “vender” s&o
as caracteristicas do servigo e ndo os seus beneficios. Isso significa que o dentista
precisa mostrar o que o paciente vai ganhar ao fazer o tratamento odontolégico.

Para CASTRO (1999, p. 51), sempre que os pacientes entram em contato
com alguem da equipe ou com algum aspecto do consultdrio, isso ira influenciar a
percepgao deles sobre a qualidade dos servigos oferecidos.

Com o crescente aumento no nimero de dentistas, é fundamental se
diferenciar para conquistar-mais clientes. Como a técnica é muito similar entre todos
os profissionais, eles precisam melhorar outros aspectos do seu consultorio, como,
por exemplo, o aspecto fisico, os seus recursos humanos e um atendimento
personalizado, ou seja, adequado a cada cliente. Conhecendo o cliente, o
profissional vai entender se 0 mesmo esta mais preocupado com sua satde ou com
a estetica e vai poder aborda-lo da forma mais adequada.

Para OTERO (2003), o cliente sé vai investir seu dinheiro em algo que

aparentemente lhe traga alguma vantagem:

Ninguém compra nada que ndo o beneficie. Ninguém compra nada que n3o lhe dé
vantagens maiores que o gasto efetuado. As pessoas preferem ir a Aruba de férias
por umas duas semanas, do que fazer uma ponte de porcelana ou um tratamento
de Ortodontia que |lhe sera benéfico para toda sua vida ou a de algum de seus
filhos.O que devemos fazer, é aprender a vender Odontologia...e vendé-la.

Segundo LOVELOCK (2001, p. 23) muitos servigos dependem de interagdo
direta e pessoal entre os clientes e os funcionarios de uma empresa. Empresas de
servico bem-sucedidas empenham consideravel esforgo no recrutamento,
treinamento e motivacédo de seus profissionais, principalmente — mas nao
exclusivamente — daqueles que entram em contato direto com os clientes.

Em relagdo & area odontolégica, até mesmo pelo receio que os pacientes
tém dos tratamentos, cresce ainda mais a importancia das pessoas durante o
processo. O dentista e o pessoal de apoio precisam acolher o paciente, fazendo-o
sentir o mais tranquilo possivel e confiante que fard um tratamento de qualidade.

Por isso, a importancia de se contratar uma pessoa adequada para auxiliar
e fazer parte da equipe de trabalho. Deve-se definir um perfil para o cargo, ou seja, 0
que se espera que o funcionario fagca e as habilidades que possua para um bom

desempenho da atividade, e buscar um profissional no mercado que mais se
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aproxime desse perfil, pois assim cresce a possibilidade de otimizagdo dos recursos
humanos.

Um grande erro dos dentistas é a contratagdo de funcionarios, nao pela
competéncia, mas pela amizade. Muitas vezes, tem-se uma pessoa que nio se
adequa a necessidade do consultério/clinica e que precisa ser muito bem treinada
para que possa entender a importancia do seu atendimento para o sucesso da
empresa.

Para LOVELOCK (2001, p. 63), é preciso dar uma atengdo especial para os
funcionarios quando sdo contratados:

A responsabilidade primordial pelo sucesso de suas organizagdes, muitas vezes,
reside no pessoal relativamente novato em cargos de contato com clientes, que,
muitas vezes, sd0 jovens e inexperientes, precisam de habilidades técnicas e
interpessoais para terem sucesso. Nao s6 precisam saber executar com rapidez e
preciséo os aspectos técnicos do cargo, como também devem fazer o mesmo no
que diz respeito ao bom relacionamento com os clientes.

Para lidarem efetivamente com todos esses desafios, os dentistas precisam
fornecer treinamento aos seus funcionarios tanto sobre a técnica, bem como
aspectos de relacionamento interpessoal, atendimento, organizagéo, etc.

Para VICENTE (2003), o cliente percebera o dentista como competente e
confiavel a médio e a longo prazo, por isso € importante que as agbes tenham

continuidade.

Nzo falo de qualidade técnica, mas de uma situagdo aonde o paciente sinta-se
seguro para a realizagdo de seu tratamento. Diagnoéstico preciso, plano de
tratamento especifico, honorarios justos e compativeis com sua realidade social
sdo importantes, mas o que realmente faz diferenca é o tratamento Gnico e
personalizado a cada situagdo. Toda a equipe de trabalho deve estar sintonizada
com o ideal de qualidade. Desta maneira o paciente ndo vé o dentista como um
“tapador de buracos", mas sim como um orientador que procura mostrar solugdes
praticas para seus problemas bucais, independente de valores. Assim, além de
fidelizado, torna-se um divulgador de nossa proposta de trabalho, como um
"outdoor" humano.

A maioria dos dentistas tem grande dificuldade de implementar e manter
uma acgéo a longo prazo. Por mais que o profissional tenha escolhido uma profisséo
que 'teoricamente” vai seguir até o fim da vida, ndo consegue fazer um planejamento
que Ihe traga o resultado desejado a longo prazo. Quando tenta implementar algo

novo no consultdrio, ndo ha constancia e, por qualquer motivo deixa de cumprir o

seu programa.
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Segundo CASTRO (2003) “mais do que nunca, a profissionalizagédo do
consultorio € necessaria para se sobressair no mercado, conquistar e manter um
maior numero de pacientes e conseguir a remuneragdo sonhada nos tempos de
faculdade.”

O dentista precisa entender que o seu consultério € um negocio e que
precisa de uma administragdo voltada para resultados e isso significa ganhos
financeiros, conquistar e manter clientes e ter o seu nome reconhecido no mercado.

CASTRO (2003) mostra que essa profissionalizagédo deve ser implementada
tanto por dentistas ja estabelecidos como por recém-formados, para que consigam
obter éxito em sua atividade:

Profissionais j& estabelecidos poderdo utilizar as técnicas de Marketing para
conquistar e manter um maior nimero de pacientes satisfeitos e obter uma melhor
remuneracdo. Recém-formados poderdo planejar uma pratica bem sucedida e
comegcar da forma mais eficaz, atuando efetivamente no mercado e conquistando
mais rapidamente seus lugares no mercado. O Marketing no consultério particular
deve ser praticado tanto por especialistas quanto por clinicos gerais, em cidades
grandes ou pequenas. Basta adaptar as técnicas e ferramentas a cada realidade
especifica.

2.3 CONCEITUACAO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

De acordo com ETZEL (2001, p. 52), o planejamento é o ato de estabelecer
metas e o desenvolvimento das estratégias e taticas para alcangar essas metas.

Para FERREL (2000, p. 24), “ a estratégia de marketing de uma
organizagdo envolve a selegdo de um ou mais mercados-alvos e, depois, 0
desenvolvimento de um composto de marketing (produto, prego, promogao
distribuicdo) que satisfaga as necessidades e os desejos dos participantes desse (s)
mercado (s)-alvo (s).”

De acordo com McCARTHY (1997, p. 43), o mercado-alvo € um grupo
relativamente homogéneo de consumidores que uma empresa deseja atrair.

O planejamento estratégico de marketing possibilita um conhecimento
amplo da empresa, para que possam ser definidos os objetivos e tragadas as metas

para proporcionar o crescimento desejado.
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2.3.1 Planejamento Estratégico de Marketing

A estrategia de marketing faz parte de um processo maior que se chama
planejamento estratégico de marketing, que segundo FERREL (2000, p. 19),
envolve:

O processo de planejamento estratégico de mercado inclui a identificagéo ou o
estabelecimento da miss&o e das metas organizacionais, a estratégia corporativa,
as metas e os objetivos de marketing e, finalmente, um plano de marketing. O
processo comecga com uma analise em profundidade dos ambientes interno e
externo da organizagéo. Essa andlise ajuda o planejador a determinar as forgas e
as fraquezas internas da organizagdo e a identificar as oportunidades e ameacas
externas.

De acordo com McCARTHY (1997, p. 43), “ planejamento estratégico de
marketing significa encontrar oportunidades atraentes e desenvolver estratégias de
marketing rentaveis.”

Para FERREL (2000, p. 25-26), um plano de marketing procura explicar a
situacao atual e futura da organizagéo, através da analise ambiental, da analise
SWOT (forgas e fraquezas, oportunidades e ameacgas) e da analise do desempenho
anterior da empresa. Traga metas e especifica 0s objetivos, para poder antecipar os
resultados futuros, descrevendo as agdes que devem ser implementadas para que
seja atribuida responsabilidade por cada acdo. Além disso, identifica os recursos
necessarios para executar as agdes desejadas e faz o monitoramento das mesmas
e dos resultados, para alcangar o resultado desejado.

WESTWOOD (1996, p. 5) define o plano de marketing como um mapa:

Ele mostra a@ empresa aonde ela esta indo e como vai chegar la. Ele é tanto um
plano de agdo como um documento escrito. Um plano de marketing deve
identificar as oportunidades de negécios mais promissoras para a empresa e
esbogar como penetrar, conquistar e manter posicées em mercado identificados.
E uma ferramenta de comunicagdo que combina todos os elementos do composto
mercadolégico em um plano de agdo coordenado. Ele estabelece quem fara o
qué, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.

Para comecar um plano de marketing, € preciso que a empresa saiba qual a
finalidade da sua existéncia, ou seja, sua missao.

Segundo ETZEL (2001, p. 53), “ a missdo de uma organizagéo declara que
tipo de consumidor ela serve, quais necessidades ela satisfaz e que tipo de produto

ela oferece.”
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Para TIFFANY (1998, p. 22), “a declaragéo de miss3o de sua empresa visa
a comunicar interna e externamente o propésito de seu negécio. Define quem vocé é
e o que faz.”

Para FERREL (2000, p. 22) “a declaragdo de missdo define uma
organizagao e descreve sua razao de ser, 0 que e quem ela representa, e os valores
ou crengas que mantém.”

Segundo WESTWOOD (1996, p. 26), “um objetivo é aquilo que se quer
conseguir; uma estratégia € como se vai chegar la. As estratégias de marketing sdo
os métodos que Ihe permitem atingir seus objetivos de marketing”.

Para TIFFANY (1998, p. 41), “uma declaragdo de valores € um conjunto de
crengas e principios que guiam as atividades de sua empresa.”

De acordo com TIFFANY (1998, p. 70), “os fatores criticos para o sucesso
sdo as condi¢des fundamentais que precisam necessariamente ser satisfeitas para
que a empresa tenha sucesso no mercado.” Dentre eles: a tecnologia, recursos
humanos, organizagao (setores médico e dentista), servigos, localizagdo, marketing,
etc.

Segundo FERREL (2000, p. 33), ;‘Ma analise do ambiente externo deve
incluir todos os fatores relevantes — econdmicos, competitivos, sociais, politicos,
legais e tecnolégicos — que podem exercer pressdes consideraveis diretas e
indiretas sobre as atividades de marketing da empresa.”

Para saber quais os pontos fortes e fracos das empresas, bem como as
oportunidades e ameagas externas as quais estao expostas, faz a analise SWOT.

De acordo com FERREL (2000, p. 33), “a andlise SWOT foca os fatores
internos (forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas) — que d&o a
empresa certas vantagens e desvantagens em satisfazer as necessidades de seu (s)
mercado (s)- alvo (s).”

Para FERREL (2000, p. 34), “as forgas referem-se aos fatores que permitem
a empresa alguma vantagem em atender as necessidades de seus mercados-alvos,
isto &, uma vantagem competitiva.” As fraquezas podem ser qualquer deficiéncia que
uma empresa possa ter no desenvolvimento ou na implementacéo de sua estratégia
de marketing. As oportunidades s&o as condi¢bes favoraveis no ambienfe externo

que podem trazer vantagens para a organizagéo. E, finalmente, as ameagas sao as
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condigbes e barreiras, também externas, que podem impedir a empresa de alcangar
0S seus objetivos.

Para KOTLER (1992, p. 77), “a oportunidade de marketing de uma empresa
é uma area de importante acdo mercadolégica em que determinada empresa
desfruta de uma vantagem diferencial.”

Para que a empresa possa fazer tal avaliagdo, primeiramente precisa saber
quem sdo os seus clientes, para depois saber quais empresas atingem o mesmo
publico e fazer toda essa analise interna e externa. A finalidade de qualquer
empresa e satisfazer os consumidores do seu produto ou servico e quanto mais e
melhor conhecé-los, podera oferecer exatamente 0 que eles necessitam, fazendo
com que as expectativas sejam atingidas e até superadas.

Para KOTLER (1992, p. 178), “ a segmentacido de mercado € o processo de
identificar grupos de compradores com diferentes desejos ou necessidades de
compras.”

Segundo KOTLER (1992, p. 178), a segmentagdo traz muitos beneficios
para as empresas como: conhecer as ofertas atuais dos concorrentes e confrontar o
grau de satisfacdo dos mesmos, para que possa oferecer um produto ou servigo
superior; o produto podera ser melhor ajustado as necessidades dos clientes e a
comunicagdo podera ser melhor direcionada; os programas e investimentos de
marketing poderdo ser melhor utilizados, conhecendo-se as caracteristicas do
publico atingido.

Esse mesmo plano estratégico de marketing, quando aplicado num
consultorio odontolégico ajuda o dentista a otimizar todos os seus recursos, manter e
atrair mais clientes.

Segundo TIFFANY (1998, p. 14), para o plano estratégico ter sucesso &
importante conhecer o setor que vai atuar, os clientes, os recursos da empresa, 0
que torna a empresa especial, as vantagens em relagéo aos concorrentes e as
condigdes financeiras basicas, dentre outras.

De acordo com OTERO (2003), o Marketing vai ajudar o dentista a
compreender o contexto em que estd inserido e aproveitar melhor os recursos

disponiveis:
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As técnicas para saber aproveitar a experiéncia propria em favor de si mesmo e
dos pacientes, a prestagdo qualificada de servigos, conseguir a satisfagdo dos
clientes ou pacientes, obter a recomendacgdo de terceiros, o estabelecimento de
uma adequada carteira de clientes, sua exitosa utilizagdo e aproveitamento,
conseguir que muitos comprem nossa ciéncia, dar uma boa atencdo a todos ou
pelo menos a quase todos, compreender a problematica humana dos pacientes e
a econdmica também, como fazer os pacientes conhecerem nossos honorarios
(apresentagéo dos casos e a efetiva venda dos servigos) nos sera dado a
conhecer pelo Marketing.

Para OTERO (2003), conhecer e usar as técnicas de marketing garante ao
profissional o sucesso almejado:

Quando vocé tiver a habilidade de fornecer regularmente um bom servigo a
grande maioria das pessoas que vdo a seu consultério, quando os servigos que
oferega a bom preco, justo para vocé e acessivel para os demais, sejam aceitos
com facilidade, que o que vocé faga profissionalmente Ihe produza bem-estar aos
pacientes com quem ja podera ter feito amizade, que figuem satisfeitos e que o
recomendem por sua vez a seus proprios amigos, vocé podera estar satisfeito por
que dificilmente lhe faltara trabalho. Assim podera sentir-se orgulhoso por que
havera alcangado o sucesso.

Segundo CASTRO (2003), para se fazer o planejamento de marketing é

fundamental analisar a proépria situagao interna.

O planejamento de Marketing do consulitério comega com uma analise da propria
situagdo, onde séo analisadas as informagdes referentes ao numero de pacientes
ativos e inativos, fluxo mensal de pacientes (novos e de retorno), perfil dos
pacientes (idade, renda, etc.), valor dos orgamentos aceitos por més, percentual
de aceitagdo de orgamentos, fontes de indicagédo, percentual de pacientes
particulares e de convénios, etc.

Também devem ser analisados os pontos fortes e fracos do consultério, no
gue diz respeito a atendimento, instalagbes, localizagdo, equipamentos,
dias/horarios de atendimento, honorarios e formas de pagamento, imagem
transmitida, qualidade dos procedimentos, dentre outros. Essa mesma analise deve
ser aplicada aos concorrentes, para conhecer o que a sua empresa oferece melhor
que eles e o0 que os mesmos conseguem atender de forma mais satisfatoria.

E preciso estabelecer os objetivos a serem alcangados e os resultados a
serem obtidos. Para decidir qual caminho seguir € 0os meios a serem utilizados é
preciso saber exatamente o que se quer atingir. O dentista deve definir objetivos
realistas, baseados na situagdo atual do consultério, em relacdo ao fluxo de
pacientes desejado, o nivel de satisfagéo dos pacientes que deve predominar, etc.
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Para CASTRO (2003), o planejamento de marketing deve englobar:

O planejamento de Marketing do consultério deve elaborar estratégias de atuacéo
quanto ao mercado-alvo, diferenciacdo dos servigos, posicionamento de mercado,
imagem profissional, atendimento, servigos prestados, nivel dos honorarios, entre
outros. Estas estratégias, por sua vez, vao nortear as agdes taticas de Marketing a
serem utilizadas no dia-a-dia.

Esses conceitos demonstram que é fundamental que os empresarios
conhecam profundamente a sua empresa e o mercado em que estado inseridos para
alcancar o tdo desejado sucesso, e isso, pode ser conseguido com um plano
estratégico de marketing bem estruturado. Esse plano estratégico levara a empresa
a analisar, por exemplo, cinco variaveis importantes no processo interno: Produto,

Praga, Prego, Promogéo e Pessoas.

2.3.2 Composto de Marketing

Segundo KOTLER (1992, p. 90), “ o composto de marketing € o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores.” '

Segundo MCCARTHY (1997, p. 43), um composto de marketing séo as
variaveis controlaveis que a empresa reline para satisfazer o mercado-alvo. Sao
eles:

Produto: deve ser desenvolvido o produto certo para o mercado-alvo;

Ponto-de-venda: envolve as tarefas de levar o produto certo ao local onde
o consumidor esta;

Promogao: trata de comunicar ao mercado-alvo o produto certo;

Preco: ao fixar um prego, deve ser considerado o tipo de concorréncia no
mercado-alvo e o custo total do composto de marketing.

Para o marketing de produtos sdo adotados 4 P’s e para marketing de
servicos, muitos autores adotam 5 P’s, devido ao grau de importancia das pessoas
na prestacao de servigos.

De acordo com CASTRO (1999, p. 29), as principais variaveis dos 5 P’s,

relacionadas a odontologia, s&o:
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Produto (servicos oferecidos): tratamentos realizados, cuidados
odontologicos oferecidos, caracteristicas dos tratamentos, qualidade, etc;
Prego (honorarios cobrados): precos particulares, precos para convénios,
prazos de pagamento, meios (cheque pré-datado, dinheiro, promissoria,
cartdo de crédito), etc;

Promogdo (comunicagdo): anuncios, comunicagdo visual, coluna em
jornal, palestras, informativo, cartas, etc;

Pessoas (equipe do consultorio): atendimento prestado;

Place (localizagdo e ambiente do consultorio): localizagao, caracteristicas

das instalac¢des, ambiente do consultério, etc.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O presente trabalho toma por base a pesquisa bibliografica, para que se
possa entender melhor os conceitos de Marketing, Marketing de -Servigos e
Planejamento Estratégico de Marketing.

A Clinica “X” foi escolhida pela experiéncia de mercado, nimero de
funcionarios e de clientes, pois assim se consegue visualizar melhor o
funcionamento geral da empresa.

Para se fazer o Planejamento Estratégico de Marketing, foram feitas
diversas entrevistas com o administrador da clinica, de cunho qualitativo, nas quais
foram passadas algumas experiéncias positivas e negativas da clinica, bem como a
realidade do mercado da odontologia atualmente. Além disso, todos os itens do
planejamento foram elaborados junto com o administrador.

Analisando-se que muitas empresas tomam decisfes sem antes saber o
que o cliente pensa a respeito do seu servigo/produto, foi feita uma pesquisa de
satisfagdo com os clientes da clinica. Do total de 610 pacientes, foi feita uma
entrevista quantitativa com 50 pacientes, ou seja, uma amostra de 8,2%. Foi
utilizada amostra aleatoéria estratificada, sem reposicado. A escolha dessa amostra foi
devido ao fato das respostas serem homogéneas, o que significa que o publico
atendido tem caracteristicas semelhantes, ou seja, a maioria dos pacientes pertence
a classe média e esta na faixa etaria de 15 a 30 anos. Como a Clinica tem mais
pacientes femininos, cerca de 60%, foram entrevistadas 30 mulheres e 20 homens.
A pesquisa foi realizada no periodo de 17/11 a 05/12/2003.

Além do publico externo, também é importante conhecer o publico interno,
pois 0 sucesso de qualquer empresa n&o depende de uma Unica pessoa € sim, do
trabalho de toda a equipe. De nada adianta um excelente atendimento do cirurgido-
dentista, se a recepcionista ndo atende bem ao paciente. Por isso, foi realizada uma
Pesquisa de “Clima Interno” com todos funcionarios da Clinica (total 13), com
excecdo do administrador, que também é o ortodontista, e da administradora.

Realizou-se a pesquisa no periodo de 24/11 a 05/12/2003.
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Com os resultados de ambas as pesquisas, foi possivel definir estratégias
para os 5 P’s de Marketing e fazer uma avaliagdo do posicionamento que a Clinica

“X” tem na mente dos clientes.
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4 CASE: PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING DA CLINICA “X”

O plano estratégico de Marketing deste trabalho foi baseado no modelo
proposto por TOMAZ (1999), que tratou desse tema voltado para a area de
odontologia.

4.1 HISTORICO

A Clinica “X” iniciou suas atividades em 1998 com a ampliacdo da estrutura
inicial composta por somente 1 consultério. O aumento no namero de pacientes
criou a necessidade de estruturar uma empresa com profissionais de todas as
especialidades de odontologia. A clinica possui as seguintes especialidades:
Ortodontia, Odontopediatria, Periodontia, Protese, Endodontia e Implante, com um
profissional para cada uma delas. O administrador da clinica também é o principal
profissional da area de Ortodontia.

Entre atendentes, secretarias e cirurgides-dentistas sdo 15 profissionais.

A principal atividade da clinica é o tratamento ortoddntico, que possui 610
pacientes ativos, sendo que 426 pacientes sdo particulares e 184 sao de convénios.
Os convénios atendidos sdo: Odontoprev, Gama Odonto, Se Prevident, Divino
Mestre e Saude Caixa.

Os clientes particulares vém até a clinica através de: 1% folderes, 1% placa,

0,2% jornal e 98% indicacao de outros pacientes.
4.2 MISSAO
A misséo da clinica “X” & praticar o melhor tratamento odontologico, fazendo

com que o cliente perceba o valor do servigo prestado e o reconhega como sendo o

melhor para o seu caso especifico.
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4.3 VISAO

Ser uma clinica de multiespecialidades reconhecida pela excelente
qualidade de seus tratamentos, feitos no menor tempo possivel e com grande
eficiéncia.

4.4 VALORES

Os valores da clinica “X” sdo:
- Satisfazer os clientes;
- Usar a melhor tecnologia disponivel para que o tratamento ortodéntico seja
rapido e eficiente;
- Prestar sempre um atendimento cordial e honesto, em um ambiente
confortavel;
- Envolver os colaboradores para que possam desenvolver um trabalho de

equipe, no qual o maior beneficiado seja o cliente.

4.5 ELEMENTOS-CHAVE

Os elementos-chave da Clinica “X” s&o:
- Padronizagédo dos processos;

- Recursos Humanos

4.6 VARIAVEIS CRITICAS

Os fatores criticos da Clinica “X” s&o:

- Recursos humanos: pois falta percepg¢do para atender as necessidades
dos clientes, resolver problemas e vender os demais produtos da clinica.

- Integragdo das demais especialidades ao tratamento ortodontico.
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4.7 VARIAVEIS DO MACROAMBIENTE
4.7.1 Tecnologia

Oportunidades: estdo surgindo novos materiais e técnicas com o objetivo
de diminuir o tempo de tratamento e técnicas como a ortodontia lingual (um aparelho
fixo para corre¢do dentéria, colocado atras dos dentes, a diferenca é que o lingual
esta em contato com a lingua e o labial com labio e bochecha), traz o beneficio de
n&o ficar aparente e, por isso, tem uma procura maior por pessoas publicas.

Ameacas: se os dentistas ndo se atualizarem em relagdo as novas técnicas
e matérias, serdo cobrados pelos pacientes, pois cada vez mais se deseja um
tratamento eficiente e em menos tempo.

4.7.2 Cultura

Oportunidades: o que se percebe é que a populagdo estd mais preocupada
com a beleza e a estética e, é por isso, que freqientam os consultorios
odontoldgicos e cresce a procura por tratamentos ortoddnticos, clareamento,
implantes, etc.

Ameacas: a tecnologia de informagao faz com que as pessoas estejam mais
informadas sobre os tratamentos odontoldégicos e sejam mais exigentes, néo
somente em relagdo ao tratamento em si, mas também quanto ao atendimento,

precos, direitos, resultados, etc.

4.7.3 Politica/legisiagao

O Cadigo de Etica Odontolégica regula os direitos e deveres dos profissionais
(e das entidades) inscritos nos Conselhos de Odontologia, fornecendo normas para
0 exercicio da profissdo.

Oportunidades: se os profissionais seguirem o Codigo de Etica, estardo
valorizando a profissdo de dentista, pois se todos agirem com ética terdo boa

imagem perante os pacientes, resultando em beneficios para todos.
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Ameacgas: o CRO forneceu aos dentistas, em 2003, o novo Cadigo de Etica,
que foi revisto em Setembro/2002. O novo codigo reprime ainda mais a propaganda
na area odontologica.

No artigo 34, paragrafo Ill, menciona-se que é infragdo ética: “anunciar
tecnicas de tratamento, equipamentos e instalacdes”.

Isso significa que o profissional ndo pode mostrar aos seus pacientes nenhum
diferencial em relagdo ao investimento realizado no consultério ou em seu
aperfeicoamento, pois isso significaria competigéo desleal.

No mesmo artigo, paragrafo V, também € infragdo: “dar consulta, diagndstico
ou prescricdo de tratamento por meio de qualquer veiculo de comunicacdo de
massa, bem como permitir que sua participagdo na divulgagdo de assuntos
odontolégicos deixe de ter carater exclusivo de esclarecimento e educagdo da
coletividade”.

Com isso, mostra-se que o profissional ndo pode fazer uso dos seus
conhecimentos e competéncia para conseguir clientes, pois em qualquer exibigéo
publica ndo se pode mencionar nenhum dado adicional, a ndo ser o seu nome. Se
um cliente se interessa em consultar o profissional deve procurar o nome do mesmo

na lista telefébnica ou pedir para os organizadores do evento o telefone.

4.7. 3 Demografia

Oportunidades: apesar de estarem surgindo muitas clinicas populares, com
tratamentos mais baratos, os clientes estdo cada vez mais exigentes e analisam a
relacdo custo/beneficio dos tratamentos. Ou seja, nem sempre € vantajoso pagar
somente a mensalidade (ndo ha custo do aparelho), pois o tratamento pode demorar
mais do que se espera e o custo final acaba sendo mais alto.

Ameacas: estdo surgindo muitas clinicas populares de tratamento

ortodontico, com pregos mais baixos que os praticados no mercado.
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4.7.4 Economia

Oportunidades: conseguem permanecer no mercado, as empresas que tém
seu controle financeiro e sabem, com criatividade, implementar agées de marketing.
Ou seja, a crise faz com que as empresas precisem se adaptar e otimizar os seus
recursos e isso € um grande aprendizado e fonte de evolug&o para as empresas.

Ameacas: devido a crise que o pais esta atravessando e o elevado niimero

de desempregados, os pacientes deixam de ir ao dentista para atender a outras
necessidades basicas e, com isso, tem-se uma queda na renda desses profissionais.
Por isso, diminuem-se os investimentos realizados em recursos materiais e humanos
e tem-se uma estagnagao.

4.8 VARIAVEIS DO MICROAMBIENTE

4.8.1 No campo da saude publica

Oportunidades: como o0 governo ndo tem uma atuagdo efetiva na area de
odontologia, a maioria da populacdo que tem condig¢des financeiras para freqlientar
um dentista particular, ndo faz o tratamento no setor publico, devido a falta de
condigdes.

Ameacgas: 0 governo n&o vé a odontologia como uma necessidade para o
desenvolvimento da saude total do individuo, com agbdes que mostrem como €
importante cuidar da satde bucal. A falta de campanhas de incentivo para a satde
bucal, faz com que a odontologia passe, muitas vezes, a ser um capricho € n&o uma

necessidade.
4.8.2 No campo da saude privada
Oportunidades: As pessoas estdo, comprovadamente, preocupando-se cada

vez mais com a beleza e estética, por isso estd crescendo a procura por

clareamento, tratamento ortodéntico e praticas que visam a estética do sorriso.
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Ameacgas: estdo surgindo muitos convénios odontoldgicos, que beneficiam
os pacientes, por facilitar e baratear os tratamentos, mas, que muitas vezes, pagam
um valor infimo aos profissionais, que acabam ndo atendendo os clientes
conveniados com a mesma qualidade dos demais.

4.8.3 Como estara o mercado da odontologia

Oportunidades: como ha muitos profissionais no mercado, aqueles que
buscarem se diferenciar terdo mais éxito, porque os clientes estdo cada vez mais
exigentes e o dentista precisa estar mais atento as necessidades dos mesmos.

Uma tendéncia do mercado é a formagdo de clinicas, nas quais o
paciente/cliente podera contar com todas as especialidades.

Existe também a possibilidade da formag&o de redes, que é a estruturacio de
uma clinica padrdo que oferecera suporte para a formagao de outras clinicas. Mas
para isso, o dentista precisa estruturar o seu negécio e ter todos os procedimentos
detalhados e sendo cumpridos com o0 maximo de eficiéncia e eficacia.

Os profissionais que prestarem um servi¢o personalizado, terdo a preferéncia
dos clientes.

Ameagas: a concorréncia esta aumentando e a ndo diferenciagao vai gerar
uma competicdo por prego, o que gera uma queda na rentabilidade dos consultorios.
Se o diferencial do dentista é o preco, se ele ndo tem nada a oferecer ao seu cliente,
isso significa que os clientes que est&do em busca de prego vao estar sempre de olho
nos concorrentes para ver se ndo estao pagando mais caro. Nesse caso, os clientes
ndo sdo fiéis e se o profissional quiser manté-los no consultério tera que baixar

ainda mais o prec¢o, reduzindo também o seu lucro.

4.8.4 Como estara a sua area de especializagdo odontoldgica

Oportunidades: Se o dentista ndo quiser concorrer com prego, tera que
mostrar ao paciente, que o seu servigo vale o quanto ele paga, ndo s6 em relagéo ao

tratamento, mas também a um atendimento personalizado.
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Ameagas: com o aparecimento das clinicas populares de tratamento
ortodontico, os demais profissionais que atendem a classe baixa dever&o se adaptar
e encontrar um diferencial para poderem manter e atrair os seus clientes.

4.9 SITUAGCAO ATUAL

4.9.1 Mercado

Oportunidades: analisando-se que apenas uma pequena parcela da
populagéo brasileira frequenta o consultério odontolégico, pode-se afirmar que esse
mercado pode crescer muito. Mas para que a populagdo mude sua concepgao €
necessario primeiramente, que o profissional da odontologia dé mais valor a sua
profissdo e consiga transmitir esse mesmo crédito aos pacientes. O mercado é
bastante favoravel aos profissionais que planejam a sua profissdo e que sao, ou
procuram ser, empreendedores.

Ameacas: como foi mencionado em outro item analisado, a nao atualizagéo
dos profissionais e a concorréncia podem fazer com que os profissionais mais

acomodados, tenham uma crescente queda na renda.

4.9.2 Concorréncia

Os concorrentes da clinica “X” sdo todos o0s consultérios, clinicas
odontologicas que fazem tratamento ortoddntico, especialmente aqueles voltados
para atender a classe média, principal publico da clinica em estudo.

Oportunidades:
Sistema integrado de especialidades: através do qual profissionais das
diferentes especialidades podem usufruir do mesmo espago fisico, reduzindo custos,

e facilitando o acesso do paciente a mais de uma especialidade.
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O surgimento do aparelho lingual, que é uma nova técnica que vem
beneficiar pacientes/clientes que nao querem ou nio podem (devido a sua atividade
profissional) mostrar o aparelho ortodéntico.

Sistema de redes: no qual uma clinica padroniza todos os procedimentos e
transfere o modelo padrdo para outras clinicas.

Os dentistas que perceberem que o seu consultorio € um negécio e que é
preciso saber sobre finangas, marketing, recursos humanos, etc, para administra-lo,
alcangarao sucesso.

Ameacgas:

- O surgimento de clinicas populares, que no cobram o valor do aparelho,
somente mensalidades;

- A falta de conhecimento do mercado e da administragdo do consultorio,
impede o dentista de conhecer e atender melhor os seus clientes e ter o lucro

necessario para cobrir 0s seus custos.

4.9.3 Comportamento do Consumidor

Na area de servigos, especialmente na odontologia, o cliente procura um
consultério ou clinica odontologica por indicagdo de parentes, outros dentistas e,
também, convénios odontoldgicos.

As pessoas confiam nas informagdes dadas por quem ja fez o tratamento ou
viu um resultado positivo em algum outro paciente. Isso significa que deve-se investir
mais nos pacientes que fazem o tratamento para que sejam promotores da clinica ou
do consultério odontolégico.

Oportunidades: os dentistas estdo mais preocupados com a satisfagdo do
cliente e quem conseguir entendé-lo, conseguira manter um relacionamento a longo
prazo.

Ameacas: devido ao elevado nimero de profissionais no mercado, o cliente
esta menos fiel.

De acordo com TIFFANY (1998, p. 80), “o sucesso é realmente uma
questdo de conhecer quem séo os clientes, compreender sua historia e atender suas

necessidades melhor do que a concorréncia.”
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Segundo FARAH (2003), para implementarmos agbes que venham a fidelizar
o cliente, € preciso descobrir 0 que o satisfaz, e para isso, pode ser utilizada a
pesquisa:

Se quisermos conquistar a satisfagdo do cliente e conseglentemente a sua fidelidade,
precisamos pedir a sua opinido de forma sincera, interessada e freqliente. Perguntar aos
pacientes 0 que importa para eles, o que acham do consuitério e o que esta errado implica
maturidade, mas traz grandes beneficios. O simples fato de dar voz ao cliente ja repercutira
de forma positiva na sua satisfacéo, pois ele sentird que o dentista realmente se preocupa
com ele. Além disso, as opinides poderdo trazer informagdes preciosas para se identificar
pontos fortes, pontos fracos e tracar agOes corretivas.

Para ele, existem duas formas de se descobrir 0 que o cliente deseja:
observando e perguntando. A primeira pratica requer a observagdo dos gestos,
posturas e dizeres, mas isso requer treino e habilidades. O ato de perguntar é mais
facil, pois basta fazer uma pesquisa de opinido na forma de um questionario, uma
conversa aberta no inicio e/ou no final do tratamento.

O objetivo de qualquer empresa é bem atender o cliente, pois € este que
fara acontecer o lucro da mesma. Para que as necessidades dos clientes sejam
satisfeitas, & preciso conhecé-los. Quando um paciente procura uma clinica de
odontologia, ele procura mais do que aliviar a dor no dente, ou acertar a mordida
cruzada, deixar o sorriso perfeito, ele busca o bem-estar fisico, um melhor contato
social, melhorar a auto-estima, ou seja, coisas que muitas vezes os dentistas néo
percebem.

Para conhecer melhor os clientes da Clinica “X” foi realizada uma Pesquisa
de Satisfagdo (anexo I), cujos resultados foram os seguintes:

A maioria dos clientes da Clinica vem através da indicagdo de amigos,
outros dentistas e convénios. Isso mostra que na area de servigos, o maior
investimento que se pode fazer é no préprio cliente, seja através de melhorias do
ambiente interno, equipamentos modernos, treinamentos para os funcionarios (n&o
somente sobre os procedimentos odontolégicos), mas também sobre atendimento
ao publico.

Para os clientes entrevistados, o fator mais importante na escolha da Clinica
“X” para fazer o tratamento ortoddntico foi o atendimento do ortodontista e da

equipe, que foram considerados excelentes pela grande maioria.
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Ha uma preocupagéo das pessoas com a estética, o que é muito importante
saber para elaborar os argumentos de venda dos servigos odontolégicos. Em
relagéo as outras especialidades oferecidas pela Clinica, somente a metade dos
clientes de ortodontia utilizam. Isso significa que é preciso explorar melhor a
promocdo das demais especialidades, para que se possa ofimizar o uso da
capacidade instalada e dos cirurgides-dentistas.

Em se tratando de preco, os clientes mencionaram que é o praticado pela
maioria dos profissionais e, portanto, ndo afeta a satisfacdo dos clientes.

' A pesquisa mostrou que os clientes estio satisfeitos com a clinica, em todos
os aspectos, mas isso gera uma responsabilidade maior para todos os profissionais,

pois & preciso melhorar sempre para continuar mantendo os clientes satisfeitos.

4.9.4 Ambiente Interno

Para fazer uma avaliagdo sobre os pontos fortes e fracos da Clinica “X” foi
feita uma pesquisa de Clima Interno (Anexo Il), cujos resultados mostraram o
seguinte:

Os funcionarios receberam treinamento para exercer a fungdo, ou seja,
estdo preparados para atender os clientes. Além disso, ha um bom relacionamento
entre os colegas, o que ajuda na solugdo dos problemas, ja que ha bastante
autonomia para propor melhorias. O reconhecimento também é percebido pelos
colaboradores.

Os fatores que mais motivam os funcionarios sdo os relacionados ao
ambiente interno, nos quais sdo mencionados: instalagdes fisicas, integragéo da
equipe, gostar do que faz e o bom relacionamento com os clientes.

Os principais fatores que diferenciam a Clinica “X” das concorrentes sao:
competéncia dos profissionais, qualidade no atendimento e qualidade no servigo. Ou
seja, sdo itens que estdo relacionados a percepcdo que o cliente tem dos
profissionais, ja que eles pouco entendem do tratamento em si. Isso comprova que
no setor de servigos, o0 grande diferencial sdo as pessoas.

Pode-se dizer, a partir da pesquisa de Clima Interno e das entrevistas com o

administrador da clinica, que os principais pontos fortes e fracos s&o:
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Pontos fortes .

- O ajuste do aparelho é feito pelo profissional especializado, com o qual o
paciente/cliente assinou o contrato

- Localizacdo central

- Facil estacionamento

- Servigo de qualidade

- Atendimento personalizado

- Equipe atenciosa

- Preco competitivo

Pontos fracos
- Dificuldade em dar continuidade a medidas implementadas na clinica
- Dificuldade na sistematizagao das informacdes e procedimentos

- Problemas de comunicacgao interna e com os clientes

4,10 ESTRATEGIAS

4.10.1 Ponto

A Clinica “X” esta localizada no bairro Agua Verde. Como foi confirmado na
pesquisa de satisfagdo, a localizagdo central facilita o acesso ao tratamento
ortoddntico e também, ha faciidade em estacionar, seja na rua, ou no

estacionamento de outra empresa que € conveniada.
4.10.2 Produto
Os clientes da Clinica “X” podem optar pelos seguintes aparelhos: aparelho

metalico, aparelho estético e aparelho lingual, que tém precos e prazos de

tratamento diferenciados.
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O prego é um fator que diferencia o servico de muitas empresas. No caso

da Clinica “X” ndo é um fator relevante na escolha do tratamento, mas, mesmo

assim, é fundamental ter conhecimento sobre os custos do consultério, para avaliar

se o0 valor do servigo estd garantindo o lucro a empresa. Os pregos variam:
- Aparelho metalico: R$ 1.800,00 a R$ 3.500,00
- Aparelho estético: R$ 2.500,00 a R$ 4.500,00
- Aparelho lingual: R$ 8.000,00 a R$ 12.000,00
O valor pode ser dividido de 12 a 42 parcelas, pagas em dinheiro, cheque

ou boleto bancario. O dia do pagamento da mensalidade é agendado conforme as

necessidades dos clientes.

4.10.4 Promogao

A promocéo da Clinica “X” ocorre através das seguintes agdes:

marketing

O que? Quem Quando? Investimento

Na consulta inicial informar ao - Atendente da |12 consulta de | ----m-=-em=mmmmm-

novo paciente a estrutura da recepcao cada paciente

clinica, os profissionais e os - Ortodontista

servigcos

Entrega kit limpeza (1 escova de |- Atendente Primeira R$ 10,00

dentes, 1 tubo de pasta de Consulta

dentes, 1 fio dental)

Manuteng&o de um site Empresa Bimestral R$ 200,00
externa

Mala direta sobre todos os Ortodontista Trimestral R$ 1.500,00

servigos ofertados para novos e

antigos pacientes

Promogéo do novo servico: - Ortodontista - | A partir de R$ 10.000,00

ortodontia lingual - Empresa de |Maio/2004
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Indicagbes valem desconto - Ortodontista - | Todo o0 ano Valor da
(cada paciente que for indicado |- Atendentes mensalidade
e comegar o tratamento vale
desconto, no valor de uma

mensalidade, para quem o

iindicou)
2500 calendarios para os Ortodontista - |Dezembro R$ 3.500,00
pacientes - Empresa
externa
Anuncio em lista telefonica Administradora | A partir de R$ 1.000,00

2005

4.10.5 Pessoas

O quinto “P” de marketing adotado por muitos autores e também para este
trabalho, € o grande diferencial na area de servigos, especialmente, na odontologia,
pois como o servigo prestado tem demanda negativa, os profissionais precisam fazer
um esforgo maior para atrair e manter os clientes.

Deve-se tomar algumas medidas para ter-se uma equipe competente, que
péssa atender as expectativas dos clientes. Para que isso acontega, & preciso
determinar o perfil de profissional que se quer em determinada fung¢io e procurar
contratar a pessoa que mais se aproxime do perfil. O que acontece, muitas vezes,
no segmento odontoldgico é a contratagdo de amigos, parentes e, com isso, ndo se
consegue a profissionalizagdo do consultorio, pois muitos destes ndo tem nenhum
perfil para trabalhar no setor de servigos.

No setor de servigcos, os funcionarios tém papel fundamental, por isso é
imprescindivel que sejam bem treinados e motivados. As normas devem ser
estabelecidas em comum acordo, para que possam ser cumpridas, melhoradas e
adaptadas, quando se fizer necessario. A lideranga exerce um papel de extrema

importancia para que toda a equipe possa atingir suas metas.
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Para um aperfeicoamento da equipe de trabalho da Clinica “X” séo
considerados importantes os seguintes treinamentos.

O que? Quem? Quando? Investimento
Treinamento de telemarketing | Profissional externo | Margo 2004 R$ 2.000,00
Treinamento de atendimento | Profissional externo | Margo 2004 R$ 2.000,00
Relacionamento Interpessoal | Profissional externo | Margo 2004 R$ 2.000,00
Treinamento de custos para |Curso externo 1° trimestre/2004 | R$ 2.000,00
administradora do consultério

4. 11 ACOMPANHAMENTO DE DESEMPENHO

Para saber se o que foi planejado estda sendo cumprido e se alguma
estratégia precisa ser modificada, adaptada, é preciso fazer um acompanhamento
do planejamento, para que se possa medir o grau de eficacia das mesmas.

- Evolugdo do numero de pacientes

Sera feita uma reunido bimestral entre o administrador da clinica, a
administradora e os demais dentistas para avaliar se 0 numero de pacientes vem
crescendo, qual é o percentual de clientes que faz o orgamento e que retorna para
fazer o tratamento.

- Satisfagao do Cliente

Semestralmente sera feita uma pesquisa de satisfacdo com 10% do numero
de clientes, para que se possa avaliar o desempenho dos profissionais e possam ser
detectados os pontos fracos, para serem sanados rapidamente.

- Evolugéo dos custos operacionais

No final de cada més sera feita uma analise sobre o custd do consultério,
para que 0s recursos financeiros também possam ser otimizados. Isso significa que
os estoques também devem ser controlados, para que o dinheiro n&o seja investido
em materiais que ficardo parados e que podem passar do prazo de validade.

- Evolugio das indicagdes de pacientes

Sera feito um controle bimestral do nimero de pacientes que indicam a




34

clinica para outros clientes. Um paciente indicado tem mais chance de fazer o
tratamento no consultério, pois quem o indicou é, na maioria das vezes, uma pessoa

da sua confianga.
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5. CONCLUSAO

Para as empresas que querem continuar no mercado e, principalmente,
tendo lucro, €& imprescindivel que fagam planejamento de suas agdes. O
planejamento estratégico de marketing ndo é importante somente para as empresas,
mas também para os profissionais que querem ter sucesso no mercado. Ele mostra
de onde veio a empresa, o que ela € no momento, aonde ela vai chegar e o que
precisa fazer para alcancar seus objetivos.

Muitos empresarios cometem erros quando ficam nos seus escritorios e
tentam criar novos produtos e servigos baseados em gostos pessoais, num pequeno
grupo de pessoas que, as vezes, nem consomem esse produto ou servico. A pessoa
que melhor conhece o gosto do consumidor é o préprio consumidor. Para isso, basta
fazer uma pesquisa de satisfagdo, que sendo bem formulada, vai retratar
exatamente o que o cliente pensa sobre a empresa, seus funcionarios, produtos e
servigos. A partir dai, fica mais facil atender as suas expectativas e até supera-las.

Quando foi feita a pesquisa de satisfagdo, foi possivel perceber que muitas
opinides os clientes ndo passam para o dentista e nem para sua equipe, por isso é
importante contratar um outro profissional para executa-la, pois assim as respostas
irdo demonstrar com um grau maior de seguranga o que o cliente pensa.

Em relagéo a pesquisa de clima interno, também foi possivel perceber que
os funcionarios podem ficar receosos de expressar a sua opinido se néo for
garantido o direito de sigilo das informag¢des. Para que se possa conhecer a
realidade interna das empresas, 0 administrador precisa avaliar a pesquisa como um
grande recurso para melhorar o atendimento aos clientes, a qualidade dos servigos,
etc. Quando todos da equipe sdo envolvidos no trabalho, na solugédo de problemas,
na sugestdo de melhorias, cada um fica mais responsavel e exerce com mais
dedicacdo a sua fung¢do. O grande diferencial das empresas de servigco sdo as
pessoas, pois o0s clientes ndo visualizam o servigo antes de compra-lo, eles
compram a imagem que a pessoa transmite a eles, seja de competéncia, seguranga,
atencdo, a organizacdo e limpeza do ambiente, ou seja, os aspectos que eles

conseguem visualizar e sentir.
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Isso se opbe a idéia de muitas pessoas que pensam que o marketing cria
necessidades. As necessidades ja existem, o marketing vai buscar a melhor forma
de materializa-las.

E preciso que a area odontoldgica consiga perceber os beneficios que o
marketing traz para as empresas e passem a ver 0 seu consultério como um
negocio. Os dentistas ndo tratam de “dentes”, mas sim de pessoas, que querem a
atengdo do profissional e da equipe, querem estar num ambiente confortavel e
receber um atendimento personalizado. O planejamento deve fazer parte da area de
marketing, finangas, recursos humanos, da agenda diaria, para que nenhum
paciente fique esperando um tempo maior do que ja tinha planejado, ou seja, deve
fazer parte da vida do dentista. Com isso, é certo, que o seu tempo vai ser melhor
utilizado, bem como a capacidade instalada, os recursos financeiros e os recursos
humanos.

O que se pbde observar nesse trabalho € que o responsavel pela Clinica “X”
tem uma visdo mais ampla da odontologia e, por isso, pdde contribuir com cada
passo na execugdo do planejamento estratégico. Quando fala-se que o profissional
tem que se diferenciar para permanecer no mercado, ndo significa que estejamos
nos referindo somente as técnicas, mas também a nova maneira de ver uma clinica
odontolégica, como um negocio lucrativo.

Espera-se que os profissionais que leram este trabalho tenham percebido a
grande contribuicido que o marketing pode dar a odontologia, seja através da
pesquisa de satisfacdo, elaboragdo do planejamento estratégico de marketing,

marketing de relacionamento, dentre outras coisas.
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ANEXO| RELATORIO DA PESQUISA DE SATISFAGAO

1.Ha quanto tempo vocé faz o tratamento na Clinica:

Tempo F %
Menos de 1 ano 16 32,00%
De 1 a2 anos 18 36,00%
De 2 a 3 anos 15 30,00%
Mais de 3 anos 1 2,00%
Total 50 100,00%

Como o nimero de respondentes esta bem distribuido entre pacientes que fazem o
tratamento ha menos de um ano e que estdo na clinica ha 3 anos, isso equivale
dizer que a amostra foi bem distribuida, para que através dela se possa conhecer a
real opinido dos clientes.

2. Qual é a sua atividade profissional?

Profissbes

Agente de turismo

Analista exportacao

Analista financeiro

Aposentado

Auditora

Autdnoma

Auxiliar administrativo

Auxiliar de producéo

Auxiliar de vendas

Bancaria

Cargas (combustivel)

Comerciante

Contabilista

Costureira

Departamento fiscal

Do lar

Economista

Estudante

Mecanico

Mecanico de manutengdo

Nutricionista

Professora

Secretaria

Telemarketing

R RN R N NNEEE NN N N ENEE

o

Total
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Pelas profissdes dos pacientes, pode-se verificar que os segmentos atingidos pela
clinica s&o as classes média, média baixa.

3. Qual é o bairro que vocé mora?

-

Bairro

Afonso Pena

Agua Verde

Batel

Boqueir&o

Cajurt

Campo Comprido

Capao da Imbuia

Capao Raso

Centro Civico

CIC

Cidade Industrial

Fazendinha

Linddia

Novo Mundo

Pinheirinho

Portao

Santa Quitéria

Santo Inacio

Sao José dos Pinhais

Séo Lourengo

Sitio Cercado

Vargem Grande (Pinhais)

Vila Isabel
Vista Alegre
Xaxim

Total

NN | = || = e[ WW[ =N N W= DOIw =0 —

o

Através dessas respostas, pode-se verificar que a localizagdo ndo é um fator tdo
importante para a escolha do local de tratamento. Além disso, algumas pessoas
mudaram de residéncia, para lugares mais afastados, mas preferem continuar o

tratamento na clinica.
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4. Como vocé classifica a localizagédo do consultério:

Conceito F %
Excelente 18 36,00%

Otima 17 34,00%

Boa 13 26,00%
Razoavel 2 4,00%

Total 50 100,00%

A questdao namero 3 vem ser comprovada nessas respostas, pois a maioria dos

respondentes, acredita que a localizacdo do consultorio esta entre excelente e 6tima.

5. Como vocé vem até a clinica?

Meios de transporte F %
De Onibus 18 36,00%

De carro 28 56,00%

A pé 4 8,00%

Outro Qual? 0 0,00%

Total 50 100,00%

Um pouco mais da metade dos pacientes, vai a clinica de carro, indicando um maior

poder aquisitivo.

6. (Se na pergunta 3, respondeu 6nibus) Como vocé considera a facilidade de
estacionamento?

Grau de satisfagéo F %
Muito satisfatéria 23 82,14%
Satisfatoria 4 14,29%

Mais ou menos satisfatéria | 1 3,57%

Pouco satisfatoria 0 0,00%

Muito pouco satisfatoria 0 0,00%

Total 28 100,00%

Muitas vezes, um cliente desiste de efetuar a compra de um produto ou servigo,
devido a dificuldade de estacionar. Nesse caso, além de encontrarem vagas

facilmente em frente a clinica, esta possui convénio com o estacionamento de outra

empresa.



7. Como vocé ficou sabendo da clinica?
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Meios F %
Lista telefénica 1 2,00%
Indicac&o de outro dentista | 1 2,00%
Indicagdo de parentes e|26 52,00%
amigos
Outros Quais? 22 (Convénio Odontoprev |44,00%

e Caixa Econdmica

Federal)
Total 50 100,00%

Na area de servicos, especialmente na area de odontologia, os clientes procuram os

profissionais por indicagdo de amigos e parentes, 52%. O convénio também é um

excelente meio de conquistar novos pacientes, 44%. Portanto, os dentistas devem

dar maior atengéo aos clientes que ja fazem tratamento em seu consultério, ja que

eles serdo a sua maior propaganda para 0 mercado.

7. Por que vocé procurou o tratamento ortoddntico?

Motivos F %
Problema funcional 27 54,00%
Estética 23 46,00%

Outro Qual? 0 0,00%

Total 50 100,00%

Essas respostas mostram que as pessoas estdo preocupadas com o seu bem-estar

e também com a estética. Essa é uma informacao importante para os dentistas, para

que aperfeicoem 0s seus argumentos de venda dos servigos.

8. Por que vocé optou fazer o tratamento ortodéntico aqui na clinica?

Opcbes F %
Preco 9 18,00%
Atendimento do |34 68,00%
ortodontista e equipe

Localizacdo 7 14,00%

QOutro: Qual? 0 0,00%

Total 50 100,00%




44

Essa resposta mostra que o grande diferencial da clinica é o atendimento dos
dentistas e também do pessoal de apoio. Os clientes s&o mais fiéis as empresas
quando sentem que tém um atendimento personalizado, quando suas expectativas
880 superadas.

9. Vocé sabe quais s&o as outras especialidades oferecidas dentro da clinica? Cite.

Opgdes F %
Sim 28 (Implantes, | 56,00%
Odontopediatria,  Clinico
geral)
Nao 22 44,00%
Total 50 100,00%

Com essa resposta, pode-se observar que a clinica ndo esta otimizando o uso de
sua capacidade de instalagdo e de seus profissionais (dentistas). Como o principal
servigo da Cllinica é a ortodontia, ha uma falha na comunicagéo e venda dos outros

servigos prestados.

10. Vocé utiliza os outros servigos oferecidos pela clinica?

Opgdes F %
Sim 25 50,00%

Nao 25 50,00%

Total 50 100,00%

A clinica pode aumentar a sua rentabilidade, fazendo com que 50% de seus

pacientes, utilizem os demais servigos oferecidos pela clinica.

11. Como vocé considera o ambiente do consultério (limpeza, organizagéo,
qualidade dos equipamentos)

Conceito F %
Excelente 31 62,00%

Otimo 18 36,00%

Bom : 1 2,00%
Razoavel 0 0,00%

Total 50 100,00%




45

O ambiente do consultério atende as expectativas dos clientes em relaggo a higiene,

limpeza e organizacgéo.

12. Como & o atendimento da recepgdo (atengao, simpatia, informacdes prestadas,
qualidade no atendimento telefonico, etc)?

Conceito F %
Excelente 32 64,00%

Otimo 17 34,00%

Bom 0 0,00%
Razoavel 1 2,00%

Total 50 100,00%

A recepgdo € o primeiro contato do cliente com a clinica, seja pessoalmente ou por

telefone, e nesse caso, esse contato é bastante positivo.

13. Como vocé classifica o atendimento prestado pelas atendentes do ortodontista?

Conceito F %
Excelente 33 66,00%

Otimo 17 34,00%

Bom 0 0,00%
Razoavel 0 0,00%

Total 50 100,00%

As atendentes desempenham um papel importante, ja que devem passar
seguranga, seqguir fielmente as ordens, pois disso depende o sucesso do tratamento

ortoddntico. Os clientes estao satisfeitos com o servigo prestado por elas.

14. Como vocé classifica o atendimento do ortodontista (atenc&o, confianca
transmitida, competéncia profissional) ?

Conceito F %
Excelente 30 . 60,00%

Otimo 20 40,00%

Bom 0 0,00%
Razoavel 0 0,00%

Total 50 100,00%

O ortodontista transmite competéncia e confianga. Na primeira consulta (de
orgamento), o profissional conquista os clientes, ja que deve saber trabalhar com as
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expectativas das pessoas. Cada cliente tem uma expectativa quando chega a um
consultorio e o dentista deve ter a percepgdo de entender ndo somente da técnica,

mas também de sentimentos, necessidades, para oferecer o que o cliente deseja.

15. Como voceé classifica o tratamento ortodontico (qualidade, explicagdo sobre os
procedimentos, conforto e seguranga) ?

Conceito F %
Excelente 28 56,00%

Otimo 22 44,00%

Bom 0 0,00%
Razoavel 0 0,00%

Total 50 100,00%

Os pacientes sentem que estdo fazendo um tratamento adequado para o seu caso,
pois percebem os resultados com bastante rapidez. Um entrevistado comentou que
estava tratando com outro profissional ha bastante tempo e ndo viu nenhum
resultado, mas quando resolveu mudar para a Clinica “X”, percebeu melhora nos

primeiros meses.

16. Como vocé considera as formas e 0s meios de pagamento dos tratamentos?

Grau de satisfacdo %
Muito satisfatorios 27 54,00%
Satisfatérios 21 42,00%

Mais ou menos satisfatérios |2 4,00%

Pouco satisfatérios 0 0,00%

Muito pouco satisfatorios 0 0,00%

Total 50 100,00%

A maioria dos pacientes afirmou que n&o tem nenhum problema em relagéo a
agendar o melhor dia para efetuar o pagamento e que o valor € o de mercado, ou

seja, o prego € competitivo.
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17. Como vocé considera a facilidade e a disponibilidade de dias e horarios para
agendar consulta?

Grau de satisfacdo F %
Muito satisfatoria 33 66,00%
Satisfatoria 17 34,00%

Mais ou menos satisfatoria |0 0,00%

Pouco satisfatoria 0 0,00%

Muito pouco satisfatéria 0 0,00%

Total 50 100,00%

Para a maioria dos pacientes, as recepcionistas sempre conseguem marcar o

melhor dia para a consulta, de acordo com as necessidades dos mesmos.

18. O que poderia ser feito para melhorar os servigos?

Para 44 dos 50 pacientes entrevistados, tudo esta perfeito, ndo ha nada para
melhorar.

Quando tudo é considerado perfeito, a responsabilidade da empresa cresce, pois
para se manter em um nivel excelente de qualidade é preciso manter-se em
continuo processo de melhoria. A partir desses dados é preciso ajustar os pontos
que ndo foram mencionados pelos clientes e trabalhar especialmente com o publico
interno, treinando-o e aperfeicoando-o para que possa perceber os sinais de

satisfagéo e insatisfagéo dos clientes.

17. Outras sugestoes

Os 6 pacientes que n3o estdo totalmente satisfeitos, fizeram algumas sugestoes:

- que o ortodontista fale mais com os pacientes, explicando melhor os
procedimentos;

- que a clinica atenda aos sabados;

- que a indexacgao do reajuste da mensalidade ndo seja pelo salario-minimo, pois
nem sempre os salarios dos pacientes sdo reajustados com o mesmo percentual;

- que as atendentes sejam bem freinadas, pois houve um caso em que uma
atendente estava um pouco insegura e passou essa impress&o para o paciente;

- Numa ocasido, um paciente percebeu ma vontade no atendimento da

recepcionista.
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QUESTIONARIO DA PESQUISA DE SATISFAGAO

Uma das prioridades da Clinica é fazer com que o atendimento e o servigo
odontolégico possam lhe garantir total satisfagcdo. Para isso, & importante ouvir a
sua opinido e sugestdes. Agradecemos a sua participagao.

1. Qual é a sua atividade profissional?
2. Qual é o bairro que vocé mora?

. Como vocé classifica a localizagdo do consultorio?
) excelente
) 6tima
) boa
) razoavel

P N R N ann N w

. Como vocé vai até a clinica?
) de 6nibus
) de carro
)apé
) outros Qual?

~~—~—~

5. (Se na pergunta 3, respondeu onibus) Como vocé considera a facilidade de
estacionamento?

() Muito Satisfatoria

() Satisfatoria

( ) Mais ou menos Satisfatoria

( ) Pouco Satisfatoria

( ) Muito Pouco Satisfatoria

omo vocé ficou sabendo da clinica?
lista telefénica

indicagdo de outro dentista
indicacdo de parentes ou amigos
outros Quais:

N S Naa” S’ O

or que vocé procurou o tratamento ortoddntico?
problema funcional

estética

outro Qual:

N N N’ ‘U

or que vocé optou fazer o tratamento ortodontico aqui na clinica?
Preco ,

Atendimento do ortodontista e equipe

Localizagéo

Outro Qual:

R i -U
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9. Vocé sabe quais sdo as outras especialidades oferecidas dentro da clinica? Cite.

10. Voceé utiliza os outros servigos oferecidos pela clinica?
( )Sim
( )Nao Porqué?

11. Como vocé considera o ambiente do consultorio (limpeza, organizaco,
qualidade dos equipamentos)

() excelente

() o6timo

( )bom

() razoavel

12. Como € o atendimento da recepcédo (atencdo, simpatia, informagdes prestadas,
qualidade no atendimento telefénico, etc)?

() excelente

( )otimo

( )bom
() razoavel

13. Como vocé classifica o atendimento prestado pelas atendentes do ortodontista?
( ) excelente

( )otimo

( )bom

( ) razoavel

14. Como vocé classifica o atendimento do ortodontista (atengdo, confianga
transmitida, competéncia profissional) ?

( ) excelente

() étimo

( )bom

( ) razoavel

15. Como vocé classifica o tratamento ortodéntico (qualidade, explicagdo sobre os
procedimentos, conforto e segurancga) ?

() excelente

( )o6timo

( )bom

( ) razoavel

16. Como vocé considera as formas e 0os meios de pagamento dos tratamentos?
() Muito Satisfatérios

( ) Satisfatorios

() Mais ou menos Satisfatérios

( ) Pouco Satisfatérios

() Muito Pouco Satisfatorios
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17. Como vocé considera a facilidade e a disponibilidade de dias e horarios para
agendar consulta?

( . ) Muito Satisfatoria

() Satisfatéria

( ) Mais ou menos Satisfatéria

( ) Pouco Satisfatoria

() Muito Pouco Satisfatoria

18. O que poderia ser feito para melhorar os servicos?

17. Outras sugestdes:
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ANEXO Il RELATORIO DA PESQUISA DE CLIMA INTERNO

1. Ha quanto tempo vocé trabalha na clinica:
Tempo F %
Menos de 1 ano 2 15,38%
De 1 a 3 anos 7 53,85%
De 4 a7 anos 4 30,77%
Mais de 7 anos 0 0,00%
Total 13 100,00%

A maioria dos funcionarios ja esta na clinica ha mais de 1 ano. Na area de
odontologia, em se tratando de atendentes e recepcionistas, ha uma alta
rotatividade, mas € importante que o funcionario fique na empresa o tempo suficiente
para devolver o investimento feito em treinamento e possa contribuir para o
crescimento da empresa.

2. Recebeu treinamentos para exercer a atual fungdo? Quais? Onde foi realizado o

treinamento?

Opcoes F %
Sim 12 92,31%
Nao 1 7,69%
Total 13 100,00%

Observagao:Para os que responderam afirmativamente, os treinamentos
aconteceram nas faculdades (no caso dos dentistas) e para os demais funcionarios,
aconteceram na prépria clinica e na MDI (empresa de consultoria na area da saude

— medicina e odontologia).

Para que um funcionario possa exercer adequadamente o seu trabalho, € importante
que receba treinamento apropriado. A inseguranga na execug¢do de um trabalho
mostra ao paciente que ndo ha preocupacdo em bem atendé-lo, que ndo houve

preparagdo e planejamento para isso.

No caso da Clinica “X”, foram realizados os treinamentos necessarios para que 0s

funcionarios pudessem exercer a sua fungao.
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3. Vocé tem alguma dificuldade na fungdo que exerce? Qual?

Opcodes F %
Sim 3 23,08%

Nao 10 76,92%

Total 13 100,00%

Observagao: Para os que responderam sim, as dificuldades s3o: medir o fio na boca

do paciente; organizar os pormenores (detalhes); organizar os materiais e manter a

agilidade durante o atendimento dos pacientes, sem atendente fixa.

A maioria dos funcionarios ndo tem dificuldade na execugdo do trabalho. E

importante lembrar que o mercado se movimenta rapidamente e que as mudancas

sdo constantes, por isso os funcionarios terdo que se adaptar as novas regras,

processos, para que possam continuar exercendo a sua fungdo sem dificuldade.

4. Qual o seu nivel de satisfagdo em relagdo ao salario e aos beneficios oferecidos

pela clinica?

Grau de satisfagéo

%

Muito satisfatério 3 23,08%
Satisfatério 7 53,84%
Mais ou menos satisfatorio |3 23,08%
Pouco satisfatério 0 0,00%
Muito pouco satisfatério 0 0,00%
Total 13 100,00%

A maioria dos funcionarios esta satisfeita com os salarios e beneficios.

5. Como vocé define o seu relacionamento e a cooperagao entre 0s seus colegas:

Conceito F %
Excelente 6 46,15%

Otimo 5 38,46%

Bom 2 15,39%
Razoavel 0 0,00%

Total 13 100,00%
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A maioria dos colaboradores se relaciona bem entre os colegas, isso significa que

com maior cooperagéo, o trabalho é mais eficiente e as dificuldades sdo superadas
rapidamente.

6. Como vocé avalia o seu relacionamento com o seu chefe:

Conceito F %
Excelente 7 53,84%

Otimo 3 23,08%

Bom 3 23,08%
Razoavel 0 0,00%

Total 13 100,00%

Em relagdo ao relacionamento dos colaboradores com o administrador da Clinica,

54% considerou excelente, pois 0 mesmo da atengdo, procurando ouvi-los.

7. A autonomia que vocé tem para propor melhorias na execucgéo do seu trabaiho,
é:

Grau de satisfagdo F %
Muito satisfatorio 6 46,154%
Satisfatorio 6 46,154%

Mais ou menos satisfatorio |1 7,692%

Pouco satisfatorio 0 0,00%

Muito pouco satisfatério 0 0,00%

Total 13 100,00%

A autonomia dada pelo administrador para propor melhorias esta dividida entre
satisfatoria e muito satisfatéria. Isso é fundamental para que a Clinica tenha todos os
setores com um excelente padrao de qualidade e atendimento, pois ninguém melhor
do que a pessoa que trabalha no setor para conhecer as dificuldades e apresentar
as melhores solucdes. Além disso, quando um funcionario propde uma melhoria &
porque esta interessado que a empresa cresca, para que ele possa crescer junto. As
pessoas s6 ddo sugestdes, porque gostam do que fazem e querem ver a empresa

melhor.
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8. Vocé se sente reconhecido (a) pelo trabalho que vocé executa?

Grau de reconhecimento F %
Muito reconhecido 1 7,69%
Reconhecido 9 69,23%

Mais ou menos | 3 23,08%
reconhecido

Pouco reconhecido 0 0,00%

Muito pouco reconhecido |0 0,00%

Total 13 100,00%

Um percentual de 69% dos funcionarios se sente reconhecido pelo trabalho que faz.
Sabe-se que o funcionario ndo é motivado somente por aumento de salario, mas sim
pelo ambiente de trabalho, pelos elogios que recebe, por sentir que o seu trabalho é
importante para a empresa. Os elogios devem ser feitos em publico e as criticas em
particular, porque a realizagdo pessoal e o reconhecimento do administrador e dos
colegas é fundamental para que o funcionario dedique-se completamente ao seu
trabalho.

9. Como vocé se sente em relagao a estabilidade de emprego:

Grau de seguranca F %
Muito seguro 1 7,6923%
Seguro 10 76,9231%
Mais ou menos seguro 1 7,6923%
Pouco seguro 1 7,6923%
Muito pouco seguro 0 0,00%

Total 13 100,00%

A maioria dos funcionarios, 77%, sente-se seguro em relagcdo a estabilidade de
emprego. Isso faz com que o funcionario trabalhe mais tranqiilo e com maior

rendimento.

10 - Dos itens abaixo relacionados, marque até 4 opgbes que vocé considera, hoje,
como os principais Fatores de Motivagéo para os funcionarios da clinica.
Marque somente as opgdes que retratam o real sentimento de hoje, ndo aquilo que

vocé gostaria que acontecesse.
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Opcbes F %
Instalagdes fisicas 7 53,85%
Quantidade de treinamento que(1 7,69%
recebem

Qualidade dos treinamentos quel0 0,00%
recebem

Integracéo da equipe de trabalho 7 53,85%
Oportunidade de crescimento 2 15,38%
Autonomia 2 15,38%
Estabilidade no emprego 0 0,00%
Gostar do que faz 9 69,23%
Salarios e beneficios 1 7,69%
Boa imagem da empresa perante a|3 23,08%
comunidade

Bom relacionamento com os clientes |7 53,85%
Participacdo das decisbes 0 0,00%
Relacdo com a lideranca da equipe 3 23,08%
Ser valorizado e reconhecido pelo|6 46,15%
trabalho que executa

Nada 0 0,00%
Qutros: 1 7,69%
Interesse e motivagdo do dono da

clinica

Os principais fatores de motivagio dos funcionarios sdo: gostar do que faz (69%);
instalacdes fisicas (54%); integracdo da equipe de trabalho (54%); bom
relacionamento com os clientes (54%).

Esses fatores comprovam que o mais importante fator de motivag&o dos funcionarios
é 0 ambiente que o envolve. E muito dificil passar 8 h de um dia trabalhando num
ambiente conflituoso, pois isso faz com que o funcionario sinta-se desmotivado e
transmita esse sentimento para o cliente. Este, por sua vez, pode buscar outro

profissional no mercado que o atenda de forma satisfatoria.

11 - Dos itens abaixo relacionados, em quais a clinica € melhor do que outras

clinicas de ortodontia (marque até 3 opgoes).

Opcdes F %
Preco 0 0,00%
Formas de pagamento 2 15,38%
Qualidade do servico 6 46,15%
Qualidade do atendimento 9 69,23%
Ambiente agradavel 5 38,46%
Imagem positiva da empresa 4 30,77%
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Competéncia dos profissionais 10 76,92%
Rapidez no atendimento 2 15,38%
Resolucdo dos problemas 1 7,69%
Outros: 0 0,00%

Os itens mais importantes, que fazem com que a Clinica “X” seja melhor do que a
concorréncia sdo: competéncia dos profissionais (77%); qualidade no atendimento
(69%); e, qualidade no servigo (46%).

Além de conhecer os seus clientes e os seus funcionarios, é importante saber o que
a empresa faz melhor do que os concorrentes. Quando uma Clinica odontologica
consegue ser melhor nos aspectos abordados acima, ela tem uma grande vantagem
sobre os concorrentes. Como o0 paciente sabe muito pouco sobre os tratamentos

odontologicos, ele percebe qualidade e competéncia através das pessoas.

12. Como vocé avalia a qualidade dos servigos odontolégicos oferecidos pela clinica:

Conceito F %
Excelente 9 69,23%

Otimo 4 30,77%

Bom 0 0,00%
Razoavel 0 0,00%

Total 13 100,00%

Essa resposta vem comprovar a questdo anterior, pois para 69% a qualidade dos
servigos odontologicos é excelente.

13. O que voceé sugere para melhorar o atendimento ao cliente?

- Que o dentista seja mais atencioso com o paciente;

- Paciéncia e cordialidade no atendimento;

- Dedicar um pouco mais de tempo para o paciente;

- Realizar pesquisas de satisfa¢ao;

- Os funcionarios devem ter um preparo antes de assumir suas fungoes;

- Os funcionarios devem ter a oportunidade de um tratamento dentario adequado,
pois sdo parte do cartdo de visitas da clinica;

- uma recepcionista para o 1° andar.
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14. O que vocé pode fazer para manter os clientes atuais satisfeitos e atrair mais
clientes para a clinica?

- Manter sempre um bom atendimento, com qualidade no trabalho executado;

- Continuar fazendo o trabalho com amor, alegria e respeitar o paciente, pois este
mesmo se encarrega de indicar pessoas;

- Continuar a divulgagao da clinica;

- Ser sempre organizado, passar seguranga e confianga ao paciente;

- Cuidados com esterilizacdo e ambiente agradavel ao cliente;

- Atender o paciente com respeito, simpatia, atencéo e tentando passar boa imagem
da empresa, valorizando o trabalho de todos dentro da clinica;

- Competéncia, agilidade, simpatia, transmitir ao novo paciente confianca e o bom
relacionamento dos funcionarios da clinica;

- Continuar prestando um bom atendimento.
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PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

Instrugoes para preenchimento

O objetivo da pesquisa € conhecer melhor o ambiente interno, seus pontos
fortes, fraquezas e funcionamento geral.

As perguntas devem ser respondidas com sinceridade, para que se possa
extrair informacgdes reais sobre o funcionamento da clinica e assim poder tomar as
medidas necessarias para melhorar o ambiente interno.

Para isso, é garantido a cada colaborador:

- Anonimato: o funcionario deve escrever com letra de forma e n&o devera se
identificar no questionario

- Confidencialidade: apenas o funcionario que respondeu e o profissional que
esta aplicando a pesquisa terdo acesso ao questionario respondido. Nao sera
permitido o0 acesso de outras pessoas a qualquer questionario preenchido.

- Os dados serdo meramente estatisticos: o profissional que aplicou a
pesquisa ira fornecer a empresa contratante apenas dados estatisticos.

A sua participagao nesta pesquisa é imprescindivel. Obrigada!
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. Ha quanto tempo vocé trabalha na clinica:
) Menos de 1 ano
)de 1 a 3 anos
)yde 4 a7 anos
) Mais de 7 anos

2. Recebeu treinamentos para exercer a atual fungdo? Quais? Onde foi realizado o
treinamento?

3

. Vocé tem alguma dificuldade na fungdo que exerce? Qual?

4

. Qual o seu nivel de satisfagao em relagdo ao salario e aos beneficios oferecidos

pela clinica?

(
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) Muito Satisfatoria

) Satisfatoria

) Mais ou menos Satisfatoria
) Pouco Satisfatéria

) Muito Pouco Satisfatéria

) Nao sabe

. Como vocé define o seu relacionamento e a cooperagao entre os seus colegas:

) excelente
) 6timo

) bom

) razoavel
) ndo sabe

. Como vocé avalia o seu relacionamento com o seu chefe:

) excelente
) 6timo

) bom

) razoavel
) ndo sabe

. A autonomia que vocé tem para propor melhorias na execugéo do seu trabalho, é:

) Muito Satisfatoria

) Satisfatoria

) Mais ou menos Satisfatoria
) Pouco Satisfatoria

) Muito Pouco Satisfatoria

) Nao sabe
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8. Vocé se sente reconhecido (a) pelo trabalho que vocé executa?
) Muito Reconhecido

) Reconhecido

) Mais ou menos Reconhecido

) Pouco Reconhecido

) Muito Pouco Reconhecido

) Nao sabe

. Com vocé se sente em relagéo a estabilidade de emprego:
) Muito Seguro
) Seguro
) Mais ou menos Seguro
) Pouco Seguro
) Muito Pouco Seguro
) N&o sabe

LT R P S e W (o]

10 - Dos itens abaixo relacionados, marque até 4 opg¢des que vocé considera, hoje,
como os principais Fatores de Motivag¢ao para os funcionarios da clinica.
Marque somente as opgdes que retratam o real sentimento de hoje, ndo aquilo que
vocé gostaria que acontecesse.
( ) Instalagbes Fisicas

) Quantidade de treinamento que recebem

) Qualidade dos treinamentos que recebem

) Integrag&o da equipe de trabalho

) Oportunidade de crescimento

) Autonomia

) Estabilidade no emprego

) Gostar do que faz

) Salario e beneficios

) Boa imagem da empresa perante a comunidade

) Bom relacionamento com os clientes

) Participagéo das decisbes

) Relagdo com a lideranga da equipe

) Ser valorizado e reconhecido pelo trabalho que executa

) Nada

) Outros

"~ — — — p— T — p— — — p— p— p— p— p—

11 - Dos itens abaixo relacionados, em quais a clinica € melhor do que outras
clinicas de ortodontia (marque até 3 opgdes):

) Preco

) Formas de pagamento

) Qualidade do servigo

) Qualidade do Atendimento

) Ambiente agradavel

) Imagem positiva da empresa

) Competéncia dos profissionais

) Rapidez no atendimento
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( ) Resolugdo dos problemas
() Outros

12. Como vocé avalia a qualidade dos servigos odontolégicos oferecidos pela clinica:
( ) excelente

( ) o6timo

( )bom

( ) razoavel
( ) nao sabe

13. O que vocé sugere para melhorar o atendimento ao cliente?

14. O que vocé pode fazer para manter os clientes atuais satisfeitos e atrair mais
clientes para a clinica?




