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RESUMO

O presente estudo refere-se a construcdo de um Plano de Marketing para a Clinica
Odontoldgica Tatim, um estabelecimento de salde com atendimento odontologico
ambulatorial, com sede nas cidades de Ivoti/RS e Novo Hamburgo/RS. O trabalho em questéo
busca aumentar o numero de pacientes atendidos, especificadamente nos servicos de
reabilitacdo oral prestados na cidade de Novo Hamburgo/RS. Para realizacdo deste trabalho
foram executadas analises dos ambientes externo e interno da organizagdo. Essas tiveram
como base dados primarios e secundarios adquiridos através de pesquisas e entrevistas em
profundidade. O resultado destas mostrou oportunidades e ameacas do mercado em questao,
além de forcas e fraquezas da propria organizacdo, que foram cruzadas em uma matriz SWOT.
A partir desta foi possivel se tracar objetivos e estratégias para se alcancar o resultado
desejado neste estudo. Para finalizar foi desenvolvido um plano de agéo, considerando um ano
de trabalho, que delimita prazos, custos e responsabilidades, a fim de especificar o que deve

ser feito para o sucesso do presente Plano de Marketing para Clinica Odontologica Tatim.

Palavras-chave: Marketing, Matriz SWOT, Plano de Marketing, Plano de Acéo,

Estratégia, Clinica Odontoldgica.
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1 INTRODUCAO

A partir da reforma realizada na educacgéo superior do Brasil nos anos 90, foi criada
uma variedade de novos cursos de odontologia espalhados pelo pais, que passaram a formar
diversos profissionais todo ano. Segundo o Conselho Federal de Odontologia (CFO, 2012),
atualmente, em territorio nacional existem mais de 200 faculdades em operagdo e o0 nimero de
cirurgides-dentistas habilitados ultrapassa 230 mil. Destes, quase 15 mil estdo trabalhando no
estado do Rio Grande do Sul.

Segundo dados divulgados pelo IBGE (2009) o municipio de Novo Hamburgo, no
estado do RS, possui um total de 97 estabelecimentos de salde, sendo estes divididos em 25
publicos e 72 privados, dos quais, apenas 27 sdo estabelecimentos com atendimento
odontoldgico ambulatorial para atender uma populacdo de quase 240 mil habitantes. O
namero de pessoas por cirurgido-dentista em exercicio no municipio chega a 900 (CRO-RS
2012), sendo que o numero recomendado pela Organizagdo Mundial da Salde € de um
dentista para cada 1.500 habitantes. E neste mercado disputado que se encontra o objeto de

estudo do presente trabalho, a Clinica Odontolégica Tatim.

A clinica est4 ha quase trinta anos no mercado de Novo Hamburgo/RS, com sede
propria também na cidade de Ivoti/RS ha quinze anos, todavia tem as caracteristicas e formato
especifico de clinica odontoldgica ha apenas trés anos. Antes disso denominava-se

Consultério Soraia Tatim, referindo-se a fundadora da organizacao.

Atualmente a empresa é formada por trés cirurgides-dentistas socios, trés prestadores
de servicos e uma secretaria, atendendo todos os tipos de servico odontoldgicos de ambito
ambulatorial. Mesmo com esta disposi¢do ndo tem conseguido trabalhar com um nivel de
atendimento 6timo de sua capacidade produtiva. Além desta situacdo a matriz, em Novo
Hamburgo/RS, estd passando por uma reforma, onde pretende colocar em funcionamento

mais uma cadeira, aumentando assim em 50% a sua capacidade de atendimento.

Nos dias de hoje a clinica oferece uma grande variedade de servicos odontoldgicos, se
destacando por investir constantemente em novas técnicas e processos mais modernos. Dentre

estes avangos estdo presentes os tratamentos de Reabilitacdo Oral, que consistem em
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colocacdo de proteses, aparelhos e implantes, e tém dado resultados financeiros bastante

expressivos na Clinica Odontolégica Tatim.

A gestdo da Clinica Tatim é feita pelos préprios socios, mas nenhum deles possui
grandes conhecimentos sobre administracdo. Soraia Tatim tem 53 anos é graduada em
Odontologia pela PUCRS, possui pds-graduacdo em Protese Dentéria e auxilia na Gestdo de
Materiais e Pessoas com 0s seus mais de 20 anos de experiéncia. Ja seu filho, Francisco Tatim
de 28 anos, se formou como cirurgido dentista pela UFRGS héa cinco anos, obteve a pos-
graduacdo em Protese Dentéria e Implantodontia e atualmente cuida das questdes envolvidas
com o marketing da clinica. Finalmente, Rubens Girardi, também de 28 anos, graduado na
mesma turma de Francisco, esta se pds-graduando em Implantodontia e Ortodontia e cuida
das finangas. A rica experiéncia de Soraia aliada com a formacdo dos demais sdcios em um
curso de gestdo em saude em 2010 fez com que a empresa conseguisse crescer até o patamar
que se encontra hoje. Todavia, 0s proprios socios reconhecem que é necessaria uma ajuda
externa, ou um aperfeicoamento em questdes envolvidas a gestdo propriamente dita, para
garantir a solidificacdo da Clinica Tatim no mercado de Novo Hamburgo/RS e manter o seu

crescimento.

Mesmo com problemas de pouco know-how em administragdo e baixo nivel de
atendimento, a Clinica vem apresentando resultados positivos de receita, o que viabilizou o
seu projeto de expansdo, com a compra da nova cadeira. Ainda assim, percebe-se uma
debilidade por parte dos gestores em perceber o que € fator decisivo na escolha do cliente por
uma clinica odontoldgica e como se comunicar com seu publico-alvo de maneira que fiquem

explicitas as qualidades e diferenciais da Clinica Tatim.

Frente ao problema apresentado surgem as seguintes questfes: quais o0s atributos
valorizados pelos consumidores ao escolher uma clinica odontolégica? Quais as acBes que a
Clinica Tatim deve tomar para fortalecer sua marca em um ambiente competitivo,

aumentando o nimero de clientes em tratamentos que ddo melhores retornos financeiros?

O presente estudo tem como objetivo realizar uma analise situacional dos ambientes
externo e interno do mercado em que esta inserida a Clinica Odontoldgica Tatim, e atraves de
um plano de marketing, estruturar um plano de a¢des que agreguem valor na percepcao do

publico-alvo da empresa, com consequente aumento do nimero de pacientes atendidos, em
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especial os necessitantes de Reabilitacdo Oral, e a consolidacdo da Clinica Tatim como uma

das principais prestadoras de servi¢os odontologicos em Novo Hamburgo/RS.

Portanto, a confeccdo de um plano de marketing é fundamental para a continuidade do
crescimento da Clinica Odontoldgica Tatim no mercado. O trabalho em questéo se propde a
dissertar de uma maneira fundamentalmente pratica, facilitando sua aplicagcdo no cotidiano da
empresa, reafirmando a importancia do marketing estratégico nas organizacOes e

apresentando a metodologia adequada para fazé-lo.

O plano de marketing visa instruir os socios da Clinica Odontoldgica Tatim como
ferramenta para aproveitar as oportunidades e minimizar as ameacas advindas de um mercado
bastante concorrido, destacando seus diferenciais frente a todos os seus stakeholders. Sendo
assim, tem por finalidade fornecer toda a fundamentacédo teorica que serve de embasamento
para a interpretacdo dos dados reunidos, além de apresentar as praticas necessérias a se tomar

para que a empresa alcance 0s seus objetivos.

Tendo em vista o contexto do presente estudo, esse trabalho pretende responder a

seguinte questdo:

Quais as a¢des de marketing necessarias para aumentar, de maneira sustentavel e
organizada, o numero de pacientes atendidos de tratamentos de Reabilitacdo Oral, da

Clinica Odontologica Tatim, na cidade de Novo Hamburgo?
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL:

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um plano de marketing a fim de aumentar o
nimero de pacientes de Reabilitagdo Oral atendidos pela Clinica Odontoldgica Tatim na
cidade de Novo Hamburgo/RS.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analisar os ambientes interno e externo em que a Clinica Odontolégica Tatim
atualmente estad inserida, verificando suas oportunidades, ameacas, forcas e

fraquezas;

e Elaborar estratégias que norteiem a organizacdo para o atingimento dos

objetivos estabelecidos de maneira sustentavel e organizada;

e Definir um plano de acdo baseado na estratégia da organizacdo contemplando

mecanismos de controle e avaliagdo de resultado de cada uma delas.
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3 REVISAO DA LITERATURA

No capitulo a seguir serdo apresentados importantes conceitos relacionados aos
assuntos tratados no decorrer do trabalho a fim de embasar as decisGes tomadas com o
conhecimento adquirido. Estdo estes divididos em Planejamento Estratégico de Marketing, no
item 3.1, e Plano de Marketing, no 3.2. Cada um deles sendo discriminados em cada aspecto

que abrangem.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Segundo Kaotler (2006), fazer marketing compreende em satisfazer as necessidades e
desejos de clientes. Assim sendo, o dever de qualquer negécio é fornecer valor mediante
lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com consumidores cada vez mais
exigentes diante de uma grande variedade de opcbes, uma empresa sO podera prosperar

ajustando o processo de entrega de valor a um patamar superior ao presente no mercado.

Este processo de criar, entregar e comunicar valor demanda diferentes esforcos de
marketing. Para Kotler (2006), um planejamento estratégico é fundamental para assegurar que
sejam selecionadas e executadas as atividades corretas. Nele sdo definidas a missao e a visdo
da organizacdo que servem como horizonte para balizar todas as acOes decorrentes do

planejamento.

Atualmente em nossa economia, pequenas empresas devem se preocupar cada vez
mais em se destacar com um diferencial estratégico frente a grandes conglomerados
empresariais. Tal postura s6 € possivel com o envolvimento de socios, gerentes e
colaboradores qualificados a fim de se empenhar em acles estratégicas que possibilitem o

crescimento do negdcio além de suas fronteiras (TAVARES, 2000).

O planejamento estratégico de marketing compreende, em suma, na delimitacdo dos
patamares organizacionais a serem alcancados e seus caminhos estabelecidos. Segundo Luce
(2011), este tem sua importancia estabelecida no que tange a disciplinar a reflexdo em
informacg0des essenciais, mantendo a objetividade de todos os recursos envolvidos, facilitando,
entre outras coisas, a sua comunicagdo, orientados a uma direcdo. Diferentemente do

planejamento operacional de marketing, que cuida dos aspectos taticos e funcionais da
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implementacdo da estratégia estipulada. Este é desenvolvido a partir de um plano de
marketing, seguindo uma metodologia escolhida. De acordo com Luce (2011, slide n.36) “o
Plano € um documento formal que deposita informacdes, atividades e decisGes desenvolvidas

no processo de planejamento”.

3.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing aparece como uma das principais ferramentas de gestdo para
qualquer empresa. E a parte que discrimina as acdes necessérias que a area de marketing deve

tomar para alcancar os objetivos tracados no planejamento estratégico.

Segundo Kotler (2006), ele funciona em dois niveis: o estratégico e o tatico. O
primeiro estabelece os mercados-alvo e proposta de valor oferecida, com base nas andlises de
melhores oportunidades de mercado. J& o segundo especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto ou servigo, promogdo, comercializacdo, canais de venda,

etc.

De acordo com Churchill e Peter (2000), um plano de marketing deve orientar o
departamento de marketing a onde devem ser empenhados seus esfor¢os de modo a aproveitar
da melhor maneira as oportunidades presentes no mercado. Com a comparagdo dos objetivos
tracados e resultados atingidos, pode-se avaliar de maneira eficaz o desempenho de uma
equipe de marketing. Sendo assim “planos de marketing sdo documentos criados por
organizacOes para registrar os resultados e conclusbes das analises ambientais e detalhar
estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas” (CHURCHILL; PETER, 2000,
p.19).

Existem presentes na literatura diversos modelos de plano de marketing. Este trabalho
pretende executar uma combinacdo de alguns deles de maneira que traga o melhor resultado

para a empresa objeto deste estudo.

No modelo descrito por Kotler (2006), o plano de marketing deve seguir um ordem

I6gica de acOes descritas a seguir:

1- Missdo do Negocio: a organizacdo deve definir sua missdo de modo que todas as
acOes tomadas decorrente do plano de marketing sejam baseadas nela de modo que
no final do processo ela seja alcancada;
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2- Anélise do Ambiente: “avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, denominada analise SWOT (...), que envolve o monitoramento dos
ambientes externo e interno” (KOTLER, 2006, p.50);

3- Estabelecimento de Metas: etapa ao qual devem ser mensurados os objetivos de
maneira que se possa estabelecer magnitude e prazo para cada um deles;

4- Formulacdo de Estratégias: diferentemente das metas que preveem onde se deve

chegar, as estratégias delimitam as aces necessarias que possibilitam alcancéa-las;

5- Elaboracdo e Implementacdo de Programas: depois de estabelecidas as estratégias,
0 departamento de marketing deve elaborar e implementar programas detalhados

de apoio;

6- Feedback e Controle: ao mesmo tempo que implementa suas estratégias, a equipe
de marketing deve acompanhar os resultados de cada agdo e monitorar novos

acontecimentos no ambiente.

Segundo Luce (2011), os objetivos gerais de um plano de marketing se baseiam em
identificar e definir segmentos de mercado, adequando os produtos/servigos e estes.
Confeccionar possiveis cenarios que caracterizardo o ambiente no futuro. Observar como se
comporta o consumidor deste segmento de mercado e como estdo posicionados 0s agentes que
concorrem dentro dele. Elaborar uma matriz SWOT identificando quest6es-chave
fundamentais para o processo de definicdo de acdes do plano de marketing. Estabelecer os
objetivos, estratégias e posicionamento para o produto/mercado escolhido. Por fim,
desenvolver programas de acdo para por em pratica tudo que foi concebido até esta etapa,
sempre se preocupando em possuir ferramentas de acompanhamento e mensuracdo de
resultado de cada uma delas. Este método de plano de marketing pode ser resumido através da

Figura 1 a seguir:
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Figura 1 - Modelo de Plano de Marketing

Definigido de Produtos-Mercados

v : v

Andlise Situacional Andlise Situacional
Externa Interna

!

Clientes - Cenadrios - Concorrentes

! !

Oportunidades e Matriz SWOT Pontos Fortes e
Ameagas Questoes-Chave Pontos Fracos
Objetivos
Estratégia

Posicionamento

!

Programas de Agdo

Fonte: Adaptado de LUCE (2011, slide n.11)

Diversos autores definem modelos bastante diferentes de plano de marketing. Nao ha
na literatura dois planos iguais, assim como ndo ha um plano de marketing perfeito. Um bom
plano de marketing é aquele que serve as necessidades da empresa, levando em conta seu
tamanho, sua capacidade administrativa, seus recursos, etc. A ideia deste projeto € realizar
uma combinacdo de modelos de plano de marketing de maneira que se estabeleca um ideal

para a Clinica Odontolégica Tatim.

O fator como aos modelos de plano de marketing é que todos tém a preocupacao em
identificar e analisar as condi¢Oes basicas que afetam o mercado em que a empresa atua,
norteiam esforgos que priorizam a agregacdo de valor para a organizacdo e fornecem
informacdes para que acOes possam ser tomadas e avaliadas. Portanto, o processo de
elaboracdo de um plano de marketing e a qualidade das informacdes que estdo nele sdo muito
mais importantes que o modelo utilizado (DIAS, 2003).
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3.2.1 Defini¢io de Produto/Mercado

A primeira etapa a ser realizada no presente plano de marketing se caracteriza pela
identificacdo ou definicdo dos produtos/servigos que serdo estudados dentro de um segmento
de mercado especifico. Este tipo de divisdo é fundamental na elaboracdo de estratégias de
marketing de grandes empresas, que possuem mais de uma frente de atuacdo ou um portfélio
bastante diversificado, para que todas as analises e acdes decorrentes do plano sejam mais
especificas e efetivas possiveis. Para a escolha destes recomenda-se a listagem de todos os
setores de atuacdo da organizacdo com seus respectivos produtos como demonstrado no

Quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Matriz P/M

M d

ercados Mercado & | Mercado B|Mercado C

Produtos
Produto A
Produto B

Produto C

Fonte: Elaborado pelo Autor

3.2.2 Anélise Situacional

A andlise é a parte do plano de marketing que recolhe dados nos ambientes da empresa
e, principalmente, apresenta utilidade as informacfes disponiveis. Ela da sentido a toda a
coleta e relato destas informacdes ao exigir uma reflexdo sobre elas e o que elas significam. A
analise ndo somente apresenta fatos, mas os explica porque sdo importantes (DIAS et al,
2003).

Kotler (2006) divide a analise situacional das empresas em dois grupos: a analise do
ambiente externo — que compreende as oportunidades e ameacas que ele apresenta — e, a

andlise do ambiente interno — contemplando os pontos fortes e fracos da organizacéo.

3.2.2.1 Analise Situacional Externa

Qualquer negdcio existente esta inserido em algum contexto e esta constantemente
sendo influenciado pelos aspectos e as mudancas que este apresente. Tais comportamentos
podem ser divididos em forcas macroambietais (econémicas, demogréaficas, tecnologicas,
politico-legais e socioculturais) e agentes microambientais (clientes, concorrentes,

distribuidores e fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucro (KOTLER, 2006).
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Na metodologia trabalhada por Luce (2011), a anélise situacional externa é dividida de

uma maneira mais simples e direta, onde as forcas macroambientais de Kotler (2006) sao

observadas como cenarios. Segundo Schwartz (1995 apud LUCE, 2011), os cenarios formam

um meétodo para articular os diferentes caminhos que poderdo existir amanha, e descobrir 0s

movimentos adequados ao longo daqueles caminhos possiveis. Portanto, ao analisar tais

aspectos do ambiente, compreende-se a importancia de se tracar possiveis futuros a fim de se

obter alternativas de acdo de acordo com cada um deles.

Estes cenarios sdo divididos entdo seguindo uma segmentacdo de principais

elementos:

Demografia: compreende alteragbes e tendéncias relativas a crescimento
populacional, mudangas na composicdo etaria e étnica, niveis de instrucéo,
estrutura das unidades familiares e domiciliares, etc.

Economia: envolve acompanhamento de mudancas relacionadas a renda,
precos, investimentos, taxas de juros, créditos, elementos que afetem o poder
de compra, etc.

Mercado e Ambiente Competitivo: compreende o monitoramento do mercado
no que tange fusdes, entradas, aquisi¢cdes, agdes de concorrentes, respostas dos
concorrentes, etc.

Tecnologia: analisa principais mudancas em tecnologia de produtos/servicgos e
processos, além de verificar principais substitutos para os existentes.

Ambiente Natural: envolve o monitoramento das perspectivas, em termos de
custo e disponibilidade, para 0s recursos naturais e de energia de que a empresa
necessita. Escassez de matéria-prima, custo de energia, niveis de poluicao, etc.
Ambiente Politico e Legal: legislacdes que regulamentem e controlem o0s
aspectos relacionados ao produto/mercado da empresa analisada.

Ambiente Sociocultural: considera alteracbes que moldam valores, costumes e

crencas dos clientes. Mudancas nos estilos de vida da populagéo.

Segundo Luce (2011, slide n.22), o estudo dos cenarios “representa um entendimento

adotado pela empresa sobre algumas variaveis que afetardo o seu negdcio”. Diante disso, deve

se descrever cada uma destas variaveis determinando suas tendéncias com prazos estipulados

e magnitude de impacto em cada uma delas.
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Com o intuito de reunir todas as informacgGes em um unico grafico ilustrativo que

facilite o entendimento e avaliacdo das variaveis estudadas adota-se 0 Quadro 2 a seguir:

Quadro 2 - Cenarios e Tendéncias

Cenarios Tendéncias | Risco de Ocorréncia | Prazo | Impacto

1. Demogréfico

2. Econbmico

3. Mercado e Ambiente Competitivo

4. Tecnologico

5. Ambiente natural

6. Politico e Legal

7. Sociocultural

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mais uma subdivisdo feita na metodologia adotada ¢ a Andlise de Clientes. Esta
atividade compreende o estudo do comportamento do publico-alvo de determinada empresa,
mais especificadamente de seu produto/mercado em questdo, abrangendo aspectos relevantes
sobre 0 processo de compra, necessidades e desejos que norteiam as motivacoes e 0s atributos
percebidos do produto/servico, descrevendo cada ator envolvido na decisdo de compra. Diante

disso este modelo pretende responder tais perguntas (LUCE, 2011, slide n.8):

e Quem constitui 0 mercado?
e Por que 0 mercado compra?
e O que o mercado compra?
e Quem participa da compra?
e Como o mercado compra?
e Quando o mercado compra?

e Onde o mercado compra?

O processo de entendimento dos clientes passa por uma andlise detalhada de
comportamento do compra de cada um. Churrchill e Peter (2000) afirmam este estudo se

concentra, ndo s6 em seu processo, mas também na variedade de forcas que o modelam. A
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Figura 2 a seguir ilustra resumidamente todos os fatores envolvidos neste processo de compra

do consumidor:

Figura 2 - Processo de Decisdo do Consumidor

Reconhecimento da
> necessidade

v

Busca de informagbes

v

- Influéncias sociais

Influéncias de

< -
Avaliagio de marketing
alternativas
¢ < Influéncias
situacionais

Decisdo de compra

v

“— Avaliagio pos-compra

Fonte: Adaptado de CHURCHILL; PETER (2000, p.146).

De acordo com Churchill e Peter (2000). O processo pelo qual consumidores compram
produtos ou servigos se inicia com o reconhecimento de uma necessidade, Esta percepcéo
pode surgir de um sentimento interno, como fome, sede, cansacgo, etc. Ou de um estimulo

externo, como convite para evento, anuncios, etc.

Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso interior
para atendé-la é chamado de motivacdo. Os profissionais de marketing precisam
saber o que motiva 0s consumidores, para que possam atender a essas motivagdes.
(CHURCHILL; PETER, 2000 p.147).

Essas necessidades de consumo podem ser divididas em dois grupos: as utilitarias e as
heddnicas. As primeiras relacionam-se a fun¢bes basicas e beneficios materiais. Seu processo
de compra tende a ser bem mais racional. Em contraste, as necessidades hedo6nicas

compreendem o desejo de prazer e autossatisfacdo. Visto isso, nesta fase os profissionais de
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marketing devem tentar influenciar os consumidores a enxergar as necessidades que seus
produtos ou servigos podem satisfazer (CHURCHILL; PETER, 2000).

Depois de os clientes perceberem uma necessidade, eles procuram ir atras de
informagdo a respeito sobre como atendé-la. De acordo com Churchill e Peter (2000), esta
etapa do processo pode ocorrer de cincos formas diferentes, dependendo do grau de
experiéncia do consumidor em satisfazer tal tipo de necessidade. Estas sdo: fontes internas
(informacgGes presentes na memoria dos individuos em compras passadas); fontes de grupos
(amigos, familiares e grupos de influéncia); fontes de marketing (vendedores, propagandas,
mostruarios, etc.); fontes publicas (estudos, matérias em midias impressas ou virtuais, etc.); e,
fontes de experimentagdo (amostras gratis, degustagdes, etc.). “A partir dessas fontes, os
consumidores podem identificar varias marcas de um produto que poderiam satisfazer suas
necessidades” (CHURCHILL; PETER, 2000 p.149).

A partir das informagdes e marcas coletadas os consumidores identificam e avaliam as
maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos. Em geral, a etapa de avaliacdo das
alternativas envolve a decisdo de quais atributos sdo importantes e quais desses sdo
percebidos melhor em cada opgdo de compra. Churchill e Peter (2000) acreditam que por
meio deste processo 0s clientes tentam perceber a alternativa que lhe trard maior valor e

decidem ou nao pela aquisicao.

Logo apods efetuado o consumo, os consumidores avaliam formal ou informalmente o
seu resultado. Em geral eles consideram se ficaram realmente satisfeitos com a compra e com
o bem ou servigo que adquiriram. “Esta fase de avaliagdo pos-compra é decisiva para 0s
profissionais de marketing, pois, se um consumidor tem repetidamente experiéncias
favoraveis com determinada marca, pode desenvolver lealdade a ela” (CHURCHILL;
PETER, 2000 p.151).

Todo este processo descrito acima sofre constante influéncia de diferentes fatores.
Segundo Churchill e Peter (2000), o primeiro deles séo os sociais e compreendem os diversos
grupos que determinam, durante a vida de um individuo, sua personalidade e opiniGes. Sao
esses a familia, amigos, classe social, grupos de cultura, de subcultura, de referéncia, etc.
Esses grupos influenciam o comportamento dos consumidores ao oferecer mensagens diretas

e indiretas sobre atividades especificas.
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O segundo fator, de acordo com os mesmos autores, séo as influéncias de marketing.
Todos os elementos do composto de marketing (preco, produto, canais de distribuicdo e
promocdo) tém potencial para afetar o processo de compra do consumidor. A estratégia de
precos influencia o comportamento de compra quando o consumidor estad avaliando
alternativas e chegando a uma decisdo. E comum consumidores darem preferéncia a produtos
mais baratos, principalmente se os demais atributos das opc¢des de compra forem de certa
forma homogéneos. Todavia as estratégias de produto também apresentam formas eficazes de
influéncia no comportamento do consumidor. O visual de um produto, sua qualidade
percebida e sua complexidade sdo importantes atributos no processo de escolha. J& a escolha
dos canais de distribuicdo é fundamental, principalmente na tomada de decisdo rotineira ou
limitada. Churchill e Peter (2000) descrevem que neste tipo de compra, a maioria das pessoas
ndo atravessa a cidade atras de um melhor preco de sua marca favorita, elas fardo a selecéo
entre as ofertas mais prontamente disponiveis. Finalmente as estratégias de promocao, ou
comunicacdo de marketing, podem influenciar os consumidores em todos os estagios do
processo de compra, lembrando-os de que possuem um problema e que o produto é a melhor

opcao do mercado ou que o produto pode satisfazer a sua necessidade, etc.

Por fim, o terceiro e ultimo fator influenciador do processo de decisdo de compra de
um consumidor sdo os situacionais. Estes sdo percebidos em diversos ambientes e condi¢fes
gue de acordo com cada um podem contribuir com aspectos diferentes no comportamento do
cliente. Entre eles, Churchill e Peter (2000), citam: o ambiente fisico (disposicdo de produtos
em uma loja, modo como ela decorada, iluminacdo do local, nivel de barulho, etc.); ambiente
social (presenca de pessoas no momento da compra e como elas interagem com o
consumidor); tempo (momento do dia em que a compra é realizada, periodo desde a ultima
aquisicdo, etc.); condices momentaneas (humor, nivel de energia, acesso a dinheiro, etc.);

entre outros.

O proximo ponto a ser levando em consideragdo, apds a andlise dos clientes, € a
identificacdo e avaliagdo dos concorrentes da empresa. Cada um deles deve ser listado e
observado de como se comporta no mercado em cada um de seus fatores diferenciadores. Esta
mensuracdo € de extrema importancia quando se estd inserido em um ambiente bastante

competitivo e favoravel ao crescimento econdmico.

Cada potencial concorrente deve ser avaliado seguindo alguns quesitos béasicos

chamados de fatores diferenciadores. Estes sdo: as caracteristicas do seu produto/servigo
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(qualidade, confiabilidade, homogeneidade, perecibilidade, etc.); politicas de prego
(estratégias, descontos, condicGes especiais, negociacdo, etc.); sistemas de distribuicdo
(cobertura de mercado, canais diretos e indiretos, logistica, gestdo de estoques, etc.);
comunicagdo integrada de marketing (propaganda, relagcdes publicas, promogdes de venda,
etc.); e, outros (servicos ao cliente, marca, programas de fidelizag&o, etc.).

A seguir, um quadro resumo representado no Quadro 3 sugerido por Stevens e Wrenn
(2001), para auditoria do marketing mix competitivo dos concorrentes juntamente com alguns

quesitos que cada um deles deve ser avaliado:

Quadro 3 - O marketing mix competitivo

Formulario de Auditoria
Concorrente A Concorrente B Concorrente C

A  Produto Oferecido

. Tipo

. Qualidade

. Variedade

B LocalDistribuicio

. Localizagdo

. Canais Usados

. Servigos de DistribuicEo
C Precos

. Nivel de Prego

. Descontos dos representantes
. Desconto por quantidade
D Promocio

. Qualidade

. Quantidade

. Orcamento

LAl [

LAl [

LAl [

Lad e

Fonte: Stevens e Wrenn (2001, p. 106).

O processo final de andlise situacional externa se da na listagem e avaliacdo das
oportunidades e ameacas identificadas nas etapas anteriores. As primeiras sao circunstancias
externas positivas a empresa que podem dar-lhe vantagem competitiva frente a outros players
do mercado desde que a empresa saiba aproveitar a sua existéncia. Sdo consideradas
oportunidades: incentivos governamentais, aumento da renda da populacéo, pouca experiéncia
dos concorrentes, etc. Ja as ameacas, de acordo com Kotler (2006), séo desafios impostos por

uma tendéncia ou evento desfavordvel que acarretaria em sérios prejuizos para organizagao.
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Para lidar com elas é preciso preparar planos de contingéncia que detalnem as mudancas

possiveis antes ou durante o seu acontecimento.

A avaliacdo das oportunidades e ameacas do ambiente em que a organizacdo esta

inserida é realizada a partir dos Quadros 4 e 5 seguindo a escala representada no Quadro 6:

Quadro 4 - Analise Externa — Oportunidades

Oportunidades Avaliacao

Fonte: Adaptado de Stevens e Wrenn (2001, p. 119).

Quadro 5 - Andlise Externa — Ameagas

Ameacas Avaliacéo

Fonte: Adaptado de Stevens e Wrenn (2001, p. 119).

Quadro 6 - Anélise Externa - Escala para Avaliacéo

Escala para Avaliagéo

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ameaca Neutro Oportunidade

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 22)

3.2.2.2 Analise Situacional Interna

O processo de analise do ambiente compreende no diagndstico de situacdo e
prognostico de cendrios futuros. As informacfes relevantes para esta analise devem ser
obtidas através de um Sistema de Informagdes de Marketing eficiente, deixando-a mais
completa possivel. A analise interna da organizagdo compreende as variaveis criticas
controlaveis e discrimina as capacidades mercadoldgicas e competitivas da organizacdo em
estudo. Tais variaveis podem ser entendidas como produtos/servicos, politicas de marketing,

indicadores de desempenho organizacional, etc.
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A definicdo dos pontos fortes e fracos da empresa se da justamente a partir da analise

dessas variaveis. Estes sdo dados de grande importancia na construcdo de uma matriz SWOT e

definicdo de questdes-chave para a organizacdo. Segundo Kotler (2006), muitas vezes um

negécio ndo apresenta um desempenho razoavel, ndo por faltar forcas necessarias dos

departamentos, mas por néo trabalharem em conjunto.

A avaliacdo dos pontos fortes e fracos da organizacdo é realizada a partir dos Quadros

7 e 8 sequindo a escala representada no Quadro 9 a seguir:

Quadro 7 - Analise Interna - Pontos Fortes

Pontos Fortes Avaliacao
Fonte: Adaptado de Stevens e Wrenn (2001, p. 119).
Quadro 8 - Andlise Interna - Pontos Fracos
Pontos Fracos Avaliacao
Fonte: Adaptado de Stevens e Wrenn (2001, p. 119).
Quadro 9 - Analise Interna - Escala para Avaliagéo
Escala para Avaliacao
0 1 2 3 4 5 6 8 9 10
Ponto Fraco Neutro Ponto Forte

3.2.3 Analise SWOT e Questdes-Chave

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 26).

A partir dos dados reunidos nas etapas anteriores é possivel ser realizada a anélise

SWOT. Segundo Kotler (2006), esta é a avaliagdo global das forcas, fraquezas, oportunidades

e ameacas envolvendo o monitoramento dos ambientes externo e interno de uma organizagéo.

A denominacgéo deste tipo de estudo é proveniente dos termos da lingua inglesa strengths,

weaknesses, opportunities e threat, respectivamente, porém alguns autores brasileiros

preferem adaptar para FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e ameagas).
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Com a obtencdo das informacdes listadas nos itens anteriores, o proximo passo é

reuni-las em uma matriz SWOT como a seguir na Figura 3:

Figura 3 - Matriz SWOT

OPORTUNIDADES AMEACAS

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Fonte: Elaborado pelo autor.

Feitas as devidas descri¢des se inicia entdo um processo cognitivo de cruzamento de
dados a fim de se obter uma lista de questdes-chave para a organizacdo. Essas que servirao de
insumo nos préximos passos do plano de marketing no que diz respeito a definicdo dos
objetivos de marketing. Tais questfes sdo divididas em aproveitamento das capacidades,
minimizacdo das limitagdes e conversdo das desvantagens. Esses cruzamentos séo ilustrados

na prépria matriz SWOT, como a seguir na Figura 4:
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Figura 4 - Cruzamento de dados da Matriz SWOT

OPORTUNIDADES AMEACAS

Minimizar
Combinar

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

¢ |

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 9)

3.2.3.1 Aproveitamento das Capacidades

O aproveitamento das capacidades consiste no destaque de algum diferencial da
organizacdo apostando em uma oportunidade que o mercado apresente. Tal combinacdo pode
ser descrita como no Quadro 10 a seguir:

Quadro 10 - Aproveitamento das Capacidades

Oportunidade + Ponto Forte — Questdo-Chave

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 13)

3.2.3.2 Minimizagdo das Limitagdes

Ja a minimizagdo das limitagdes resulta de uma relacdo entre defeitos do ambiente
interno da empresa e as oportunidades que o externo apresenta que possam contribuir para

atenua-los, sendo descritos através do Quadro 11 a sequir:
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Quadro 11 - Minimizacéo das Limitagdes

Oportunidade + Ponto Fraco — Questdo-Chave

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 15)

3.2.3.3 Conversao das Desvantagens

A combinacdo das ameagas presentes no mercado com alguns pontos a melhorar
dentro da organizacdo resulta em detalhes que discriminam importantes estratégias para

superar desafios. Estes sdo descritos a partir do Quadro 12, a seguir:

Quadro 12 - Conversao das Desvantagens

Ameaca + Ponto Fraco — Questdo-Chave

Fonte: Adaptado de Luce (2011, slide n. 17)

3.2.4 Objetivos, Estratégia e Posicionamento
A préxima etapa do plano de marketing compreende na elaboracdo dos objetivos que a
empresa ird alcancar com ele. Segundo Luce (2011), ele é a descricdo e quantificacdo das

metas em variaveis tangiveis, tais como: lucro, fatia de mercado, imagem, crescimento, etc.

Stevens e Wrenn (2001) descrevem a funcdo dos objetivos como sendo o sistema
métrico usado para avaliar o desempenho do plano de marketing, pois sdo neles explicitos os
resultados desejados pelos estrategistas. Os mesmos ainda listam as seguintes caracteristicas

que eles devem apresentar:

e Devem ser claros e concisos;

e Devem ser definidos por escrito;

e Devem estipular resultados especificos em areas-chave;

e Devem ser definidos para um periodo especifico de tempo;
e Devem ser definidos em termos mensuraveis;

e Devem ser coerentes com 0s objetivos organizacionais;

e Devem ser desafiadores e atingiveis.
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Feito isso, deve ser estipulada uma estratégia adequada ao que se pretende alcangar
com 0s objetivos. Essa compreende a descricdo da segmentacdo do mercado em que a
empresa ira atuar, o tipo de estratégia a ser utilizado neste e as opcbes de elemento que irdo

compor as definicdes da mesma.

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcoes
de valores ou comportamentos de compra. Os individuos ou organizagdes em cada
grupo — ou segmento — do mercado podem responder de maneira semelhante a uma
determinada estratégia. (CHURCHILL; PETER, 2000 p.205)

De acordo com Luce (2011), sdo tipos de estratégias as: agressivas (ousadas,
desafiadoras, normalmente usadas em ataques ao lider de mercado); defensivas (pretendem
proteger a posicdo que a empresa ocupa, realizar a manutencdo das suas atividades com o
intuito de se manter onde esta posicionada, estratégia tipica de lideres); seguidoras (replicam
estratégias usadas por importantes players do mercado afim de obter os mesmos resultados);
e, especialistas (foco total em segmentos de mercado muito especificos, na maior parte das

vezes, com baixos volumes de negdcio).

As opcdes de elementos da estratégia dividem-se em quatro nichos distintos de
atuacdo. Existem aqueles que se refletem na gestdo dos clientes da organizacdo, que se
preocupa principalmente com a retencdo, conquista e recuperacdo de consumidores. Também
ha elementos que se referem prioritariamente ao composto de marketing da empresa (produto,
preco, distribuicdo, comunicacdo e servico ao cliente). JA os elementos pertencentes ao
posicionamento podem apresentar estratégias voltadas ao desenvolvimento de novos
produtos, reforco de posicdo atual, reposicionamentos, etc. Por fim, existem também os
relacionados a gestdo da marca da organizacao.

Segundo Luce (2011), posicionamento de produto é o seu significado concreto e
especifico que é entendido em termos de suas diferencas em relacdo as ofertas de produtos
concorrentes. Ou seja, no que ele € melhor do que os outros e porque deve ser adquirido em

detrimentos dos outros.

O posicionamento come¢a com um produto, uma mercadoria, um servi¢o, uma
empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa. Mas posicionamento nao é o que vocé
faz com o produto. E o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do cliente potencial (KOTLER, 2006 p.305).

Seguindo a tipologia de Crawford o posicionamento pode ser classificado com de

atributos e/ou por substituicdo (sucedaneo). O de atributo leva em conta as caracteristicas,



33

funcdes e beneficios de determinado produto. J& o posicionamento de substituicdo néo
apresenta de forma racional um esclarecimento do motivo pelo qual um determinado produto
é superior a outro (apud LUCE, 2011).

Por fim, os objetivos de marketing sdo baseados fundamentalmente nas diferentes
questdes-chave resultantes dos cruzamentos de dados realizados a partir da matriz SWOT,

levando em conta os elementos do composto de marketing da organizacdo em estudo.

3.2.5 Planos de Agédo

Para serem implementados com sucesso 0s planos e estratégias de marketing, toda a
equipe envolvida deve estar adequadamente organizada para a criacdo de valor e, por
consequéncia o alcance dos seus objetivos (CHURCHILL; PETER, 2000). A etapa final do
plano de marketing se refere justamente a descricdo e detalhamento das acfes que serdo
tomadas durante um periodo de tempo para que sejam alcancadas as metas pré-estabelecidas
anteriormente. De acordo com Luce (2011), os programas de acdo de marketing se propdem a
construir um composto de marketing de consiga obter vantagem competitiva, alcancando os
objetivos de P/M referentes a: produtos e servigos; preco; distribuicdo/logistica; comunicacao

integrada de marketing; e, servico ao cliente.

Toda implementacdo de estratégia deve ser avaliada de acordo com a magnitude dos
problemas que pretendem resolver e quando serdo postas em pratica. A Figura 5 abaixo,
adaptada de Hrebiniak e Joyce (1984 apud LUCE, 2011) ilustra a classificacdo de cada uma

delas de acordo com esses itens:

Figura 5 - Tipologia de Implementagdes

Horizonte de implementagdes

Longo Curto

g 3

§5) 2 | Intervengdes | Intervengdes
'g E g sequenciais complexas
s

A

2 ° S | Intervengdes | Intervengdes
cz%” E evolucionarias |  gerenciais

Fonte: Hrebiniak e Joyce (1984 apud LUCE, 2011 slide n.3).
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Segundo Luce (2011), o sucesso de qualquer plano depende de sua implementacao,
visto que esta € tdo importante quanto a sua formulacédo, ja que se refere a execucao destes
planos. Cada acdo relacionada nesta implementacdo devera ser descrita levando em conta trés
aspectos fundamentais: atividade (detalhamento do que fazer); responsavel (recurso humano
encarregado de executar); e, prazo (deadline de cada tarefa). Para 0 acompanhamento de cada

uma delas foi desenvolvido o Quadro 13, a seguir:

Quadro 13 - Controle de Atividades

Atividade | Responsavel | Prazo | Custo | Status

AIWIN|F

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos relacionados as metodologias que foram
utilizadas no decorrer do trabalho, a fim de colher informag6es necessarias para o melhor
desenvolvimento do Plano de Marketing da Clinica Odontoldgica Tatim. Os procedimentos
que foram utilizados estdo descritos a partir de uma divisdo em Métodos de Pesquisa, no item

4.1; Coleta de Dados, no item 4.2; e, Analise de Dados, no item 4.3.

4.1 METODOS DE PESQUISA

Porquanto que o trabalho em questéo se prop0s a elaborar de um Plano de Marketing,
a opcdo mais adequada de método de pesquisa foi o de estudo de caso exploratorio. A
aplicacdo deste método é recomendada quando o objeto de pesquisa visa responder questdes
de como ou porque algum fenémeno social funciona. Este também se apresenta de forma
significativa quando se exige um conhecimento mais profundo sobre determinado tema

podendo ser criticos para a explanagdo ou teste das proposi¢es em estudo (YIN, 2009).

Para este trabalho foi realizado uma busca de informacdes em fontes de dados
secundarios. Segundo Malhotra (2006), estes sdo conteldos que ndo necessariamente
possuem uma ligacéo direta com o problema atual do trabalho, mas contribuem para o melhor
entendimento e aplicacdo do mesmo. Tais informacdes estdo detalhadas no presente projeto

no item 3.

O método escolhido para o desenvolvimento deste trabalho buscou informacGes de
dados primaérios através de pesquisa de natureza qualitativa. Segundo Malhotra (2006), este
tipo de coleta de dados caracteriza-se por ser ndo estruturada baseada em pequenas amostras.
Os principais procedimentos de pesquisa qualitativa séo: grupo focal (entrevista com um
grupo de pessoas incentivando a conversa) e entrevista em profundidade (assim como o grupo

focal, as entrevistas séo ndo estruturadas, mas séo realizadas individualmente).

Flick (2004) disserta que a pesquisa qualitativa é recomendada para a anélise de casos
concretos de acordo com o tempo e espaco do estudo em questéo, partindo das expressoes e

atividades apresentadas pelos entrevistados em seus contextos.
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4.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados para a elaboracdo deste trabalho se deu em duas fases. A primeira,
realizada no primeiro semestre de 2012, referente a reunido de dados secundarios que
auxiliardo na organizacgdo do plano de marketing proposto e, consequentemente, na coleta de
dados primarios. E a segunda, que foi aplicada no decorrer do ano através de entrevistas em

profundidade.

Malhotra (2006) define a entrevista em profundidade com sendo um instrumento de
coleta ndo estruturado que ocorre com um respondente, com uma abordagem direta e pessoal,
realizado por um entrevistador “treinado para descobrir motivagdes, crengas, atitudes e
sensagdes subjacentes sobre um topico” (p.163). Esta metodologia foi escolhida dentre outras,
pois busca compreender a percepcdo dos gestores frente a posicdo da Clinica Odontol6gica
Tatim no mercado de Novo Hamburgo/RS, e como algumas pessoas enquadradas em seu

publico-alvo também o fazem.

4.3 ANALISE DE DADOS

Para o perfeito desenvolvimento do plano de marketing proposto todos os dados
coletados a partir das etapas de pesquisa foram adequadamente analisados. O material
adquirido foi organizado através de métodos apropriados, que facilitem a aplicacdo dos
mesmos na concepcdo de resolucdes para o problema proposto. O tipo de andlise usada foi a
de contetido que, segundo Severino (2007), é uma metodologia de tratamento de informac6es
de um documento, sob diferentes formas: escritas, orais, imagens, gestos, etc. As linguagens
(expressdo verbal, os enunciados, etc.) e a compreensdo das mesmas S0 aspectos
significativos e indispensaveis para a inferéncia de conhecimentos acerca dos problemas em

pauta.

Malhotra (2006) disserta que a anélise de dados estd baseada na observacédo unidades
de conteudo podendo ser palavras ou conjunto de palavras, considerando assuntos, temas,
topicos, espaco, tempo, caracteres e contexto. Assim, todas as informacgGes que foram
arrecadas também foram segregadas a partir dos passos listados na metodologia de plano de
marketing escolhida, a fim de gerar os resultados esperados para se alcancar 0s objetivos
descritos no presente trabalho.
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5 PLANO DE MARKETING PARA CLINICA ODONTOLOGICA TATIM

Este capitulo apresenta o Plano de Marketing para a Clinica Odontoldgica Tatim
desenvolvido a partir das informacGes coletadas no mercado e das entrevistas em
profundidade realizadas com o0s seus socios. A partir destas foram tracados objetivos,
estratégias e acdes que visam minimizar as limitagdes da empresa e otimizar seu crescimento,

para entdo alcancar os objetivos tragados neste estudo.

5.1 DEFINICAO DE PRODUTO/MERCADO

Baseado no resultado obtido através das entrevistas realizadas com os socios da
Clinica Odontolégica Tatim, chegou-se a um consenso de qual produto/mercado seria mais

interessante de se trabalhar no presente estudo. Abaixo o Quadro 14, com a Matriz P/M

elaborada para a COT:
Quadro 14 - Matriz P/M COT
Mercados .
Novo Hamburgo / RS | Ivoti / RS
Prod./Serv. g

Ortodontia X

Protese Dentaria X

Implantodontia X

Odontologia Estética
Odontologia Preventiva
Dentistica Restauradora
Periodontia Estética e Terapéutica
Bruxismo

Radiologia Odontol6gica
Cirurgia Bucomaxilofacial
Endodontia Moderna
Estomatologia

Odontologia para Gestantes
Urgéncias

Atendimento Domiciliar
Odontogeriatria
Odontopediatria

Clinica Geral

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os produtos/servicos da Clinica foram definidos a partir da listagem dos tipos de
tratamentos que ela oferece, dando foco neste trabalho aos especificos em Reabilitacdo Oral,
sendo eles: Ortodontia, Prétese e Implantodontia. Este compreendem tratamentos mais
extensos e contribuem com um maior retorno financeiro em comparagdo com 0s servicos de
rotina, que vém sendo os de maior volume executados pela COT. Também se percebeu nas
entrevistas e consultando o Caddigo de Etica da Odontologia (CFO, 2012), que existem
diversas limitacdes a acGes de promocdo que envolvam os servicos odontoldgicos, sendo mais
vantajoso neste trabalho focar as a¢Ges em tratamentos pontuais, buscando o melhor retorno

em cada uma delas.

Ja a divisdo dos mercados se deu através da descricdo das cidades em que a COT
possui sede, sendo escolhida a de Novo Hamburgo/RS, por apresentar uma melhor
infraestrutura e maior capacidade produtiva do que a de Ivoti/RS. Além disso, a percep¢do
dos s6cios da Clinica € de que a concorréncia nesta cidade estd aumentando gradativamente a
cada ano. De encontro a isso, a cidade apresenta um alto niUmero de pessoas com renda e
dispostas a investir em tratamentos odontoldgicos, o que faz com que se prolifere 0 numero de
pacientes conveniados. A estratégia da COT até agora em Novo Hamburgo/RS foi investir em

inovacéo nos tratamentos e tecnologias para se distinguir dos demais players do mercado.

5.2  ANALISE SITUACIONAL

Neste topico do trabalho sdo apresentadas as analises realizadas a partir dos dados
coletados nos ambientes da empresa e apresenta a utilidade destas informacdes na construcao
do plano de marketing. E nesta etapa que se percebe o sentido da coleta e relato destas

informac@es ao se realizar uma reflexdo sobre o que elas significam.

No topico a seguir sdo apresentadas as analises externa e interna levando em conta 0s

produtos/servigos em questdo e o mercado escolhido como foco para este trabalho.

5.2.1 Analise Situacional Externa

Tem-se como analise situacional externa a avaliagdo existente entre a organizacdo e
seu ambiente em termos de oportunidades e ameagas, alem de avaliar como sdo 0s seus
clientes e 0s concorrentes presentes no mercado em que atua. A seguir sdo listados cenarios
projetados a partir das pesquisas e entrevistas realizadas considerando aspectos demograficos,

econémicos, mercadologico, tecnoldgico e politico.
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5.2.1.1 Cenarios

Demografico

A cidade de Novo Hamburgo possui um dos melhores indices de longevidade e renda
do estado (SEPLAG, 2000), o que reflete em um potencial da populacdo chegar a idades mais
avancadas. Estas pessoas sdo justamente as que precisam de mais auxilio com tratamentos
odontoldgicos, principalmente os de Reabilitacdo Oral, focados neste trabalho.

Econbdmico

Mesmo a cidade de Novo Hamburgo ndo sendo mais tdo expressiva no mercado de
calcados no Brasil, a Clinica Odontolégica Tatim atende muitos pacientes que ainda
trabalham ou trabalhavam no ramo, e que acabaram adquirindo um considerdvel nivel de
renda em decorréncia disso. No momento atual a cidade vem pulverizando sua producédo de
produtos e servigos, 0 que tem mantido a renda da populacéo elevada em comparacdo com o
restante do estado (PREFEITURA MUNICIPAL DE NOVO HAMBURGO, 2012).

Mercadoldgico

Com o avanco da situacdo econémica da cidade de Novo Hamburgo/RS a tendéncia é
qgue, na regido, aumente o numero de estabelecimentos de salde com atendimento
odontoldgico ambulatorial. 1sso pode ser observado na comparacdo dos Censos realizados em
2005 e 2009 que apontaram um crescimento de 12,5% nestas instalagdes destes segmentos na
cidade (IBGE, 2009).

Tecnolbgico

Nos ultimos anos a odontologia vem avancando em tecnologia, no que diz respeito a
técnicas de tratamentos e métodos de atendimento a pacientes. A Clinica Odontol6gica Tatim
procura sempre estar adotando novas préticas que, comprovadamente, facilitem ou
modernizem 0s seus processos. Uma das suas mais recentes inovagdes é a utilizacdo de
braquetes de safira na implantacdo de aparelhos estéticos. Este material é tdo discreto que 0s
torna quase imperceptiveis na boca do paciente.

Politico

O Conselho Federal de Odontologia normatiza todo o tipo de publicidade realizada
pelas clinicas de servicos odontoldgicos e profissionais da area através do Codigo de Etica da
Odontologia. Este apresenta diversas restricdes para a veiculagdo de promocdes envolvendo
estes servicos. O cddigo ja existe ha muitos anos e ndo tem perspectiva de flexibilizagdo pelo

orgdo responsavel, portanto a Clinica deve moldar suas a¢fes com o intuito de atender estas
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normas e ainda assim se diferenciar dos seus concorrentes. As principais restricdes que

dificultardo alguns aspectos deste trabalho sdo as seguintes:

Sociocultural

CODIGO DE ETICA ODONTOLOGICA

Aprovado pela Resolugdo CFO-118/2012

()
Art. 44, Constitui infragdo ética:

| - fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com expressfes ou
imagens de antes e depois, com precos, servi¢os gratuitos, modalidades de
pagamento, ou outras formas que impliqguem comercializacdo da Odontologia ou
contrarie o disposto neste Codigo;

()

IV - criticar técnicas utilizadas por outros profissionais como sendo inadequadas ou
ultrapassadas;

()

IX - oferecer trabalho gratuito com intengdo de autopromogdo ou promover
campanhas oferecendo trocas de favores;

X - anunciar servigos profissionais como prémio em concurso de qualquer natureza
ou através de aquisigdo de outros bens pela utilizagéo de servigos prestados;

()

XII - expor ao publico leigo artificios de propaganda, com o intuito de granjear
clientela, especialmente a utilizacdo de imagens e/ou expressfes antes, durante e
depois, relativas a procedimentos odontolégicos;

()

XIV - realizar a divulgacdo e oferecer servi¢cos odontolégicos com finalidade
mercantil e de aliciamento de pacientes, através de cartdo de descontos, caderno de
descontos, mala direta via internet, sites promocionais ou de compras coletivas,
telemarketing ativo a populagdo em geral, stands promocionais, caixas de som
portateis ou em veiculos automotores, plaqueteiros entre outros meios que
caracterizem concorréncia desleal e desvalorizagédo da profissdo.

(...) (CFO, 2012 p. 14)

H& uma percepc¢éo dos socios da COT quanto & mudanca de habitos dos seus pacientes

voltados a uma preocupagdo com a saude e estetica em geral. Eles observam isso ao verificar

0 aumento no nimero de consultas e tratamentos odontoldgicos com finalidades de prevencao

de doengas, alem disso, muitas vezes as pessoas 0s procuram simplesmente para manter ou

tornar o seu sorriso bonito.
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Para uma melhor visualizagdo das informacdes reunidas foi elaborado o Quadro 15 a

sequir:
Quadro 15 - Cenarios e Tendéncias COT
Cenarios Tendéncias R'SCQ de_ Prazo | Impacto
Ocorréncia

1. Demogréfico Envelhecimento da Populagéo Alto Longo | Médio
2. Econémico I\/I_anuten(;ao da Renda Alta da Alto Longo | Médio

Cidade

- Aumento do nimero de .- -

3. Mercadologico concorrentes Médio Longo | Médio
4. Tecnolbgico Avangos tecnologicos em Alto Longo | Médio

tratamento
5. Politico e Legal | Flexibilizacdo do Codigo de Etica | Muito Baixo Longo | Alto
6. Sociocultural Preocupacao com estética e saude | Alto Curto | Alto

Fonte: Elaborado pelo autor.
5.2.1.2 Clientes

A percepcdo dos dentistas da clinica € de que, devido as severas restricGes com
publicidade e comunicacdo com mercado impostas pelo Codigo de Etica da Odontologia, a
maioria dos players deste mercado possui 0 mesmo discurso e a mesma forma de
apresentacdo. Isso faz com que o cliente tenha que tomar a deciséo de compra utilizando outro

tipo de informacéo que ndo as midias tradicionais, no caso a mais comum ¢é a indicacéo.

Atualmente, na cidade de Novo Hamburgo/RS, a COT atende prioritariamente um
publico de renda alta e de variadas idades, segundo relato dos socios. Todavia ndo possui
nenhum relatério que diga exatamente as proporcdes de perfis de clientes quanto a esses
aspectos, impossibilitando o gerenciamento de esforcos para determinados tipos de cliente,

que, possivelmente, contribuam mais para a clinica.

5.2.1.3 Concorrentes

O ndmero de concorrentes da Clinica Odontologica Tatim na cidade de Novo
Hamburgo/RS que prestam os mesmos servi¢os de reabilitacdo oral é relativamente grande,
porém, para analise, foram selecionados alguns que aparentam ter maior semelhanca de
publico e contemplam a maior parte dos pacientes da cidade. Todos estes possuem estratégias
de promocdo bastante semelhantes, haja vista a rigorosa legislagdo imposta pelo Cddigo de
Etica da Odontologia. Abaixo o Quadro 16 ilustra um comparativo que explicita um resumo
do que foi observado.
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Quadro 16 - Concorrentes COT

Principais Concorrentes
Clident Dentalarte Dr. Berto Instituto da Face

A Produto Mesmos da COT Mesmos da COT Mesmos da COT Mesmos da COT
Proximo ao centro

B Localizacdo Centrode NH Centro de NH de NH Centro de NH
Mais baixos que a  Mais baixos quea  Mais altos que a Mais baixos que a
C Preco COT COoT CoT COT
Site, Flyers, Site, Flyers, Site, Flyers,
D Promocgéo Facebook. Facebook, Twitter. Site, Flyers. Facebook, Twitter.

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2.1.4 Oportunidades

Busca por mais saude, qualidade de vida e estética

A preocupacdo crescente das pessoas com a sua saude, alinhada diretamente com o
desejo de ter um sorriso bonito, tem trazido bons negécios para a Clinica Odontolégica Tatim.
Est4 cada mais frequente a procura por tratamentos odontoldgicos de prevencéo de doencas e
estéticos. Tal tendéncia se da pelo bom nivel de renda da populacéo local, seu bom indice de

educacdo e sua cultura.
Aumento da renda da populacéo de idosos

Segundo dados do IBGE (2009), entre os anos de 1991 e 2000 o rendimento médio da
populacdo idosa cresceu cerca de sessenta e trés por cento, indicando maior poder de
consumo. Este publico em questdo, segundo relato dos sécios, além de demonstrar cada vez
mais preocupacdo com a salde do corpo é o principal interessado em tratamentos de

Reabilitacdo Oral.

Abaixo o Quadro 17 com o resumo das oportunidades da Clinica Odontoldgica Tatim

avaliadas seguindo a escala do Quadro 6.

Quadro 17 - Oportunidades COT

Oportunidades Avaliacao
- Busca por mais saude e qualidade de vida 8
- Aumento da renda da populacgao de idosos 9

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.2.1.5 Ameagcas

Impossibilidade de incentivo de demanda em certos servigos

Uma caracteristica dos estabelecimentos de salde é que em muitos tratamentos,
especificadamente os que tratam de patologias, ndo ha como participar de alguma maneira a
criacdo de uma demanda. As pessoas possuem problemas bucais devido a falta de
higienizacdo ou genética, fato que ndo pode ser incentivado por um prestador de servigos
deste tipo.

Concorréncia forte

A boa qualidade aparente dos principais players no mercado de estabelecimentos de
satde odontoldgica com atendimento ambulatorial na cidade de Novo Hamburgo/RS faz com
que a Clinica Odontolégica Tatim tenha que procurar rever e otimizar 0S Seus pProcessos

internos e tratamentos periodicamente.

Abaixo 0 Quadro 18 com o resumo das ameacas da Clinica Odontologica Tatim

avaliadas seguindo a escala do Quadro 6.

Quadro 18 - Ameacas COT

Ameacas Avaliacéo

- Impossibilidade de geracdo de demanda em certos servigos 4

- Concorréncia forte 3

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2.2 Andlise Situacional Interna

A andlise situacional interna tem como objetivo o de evidenciar as deficiéncias e
qualidades da empresa, ou suas forcas e fraquezas. Os seus pontos fortes e fracos deveréo ser
listados diante da atual posicdo do produto versus o mercado (OLIVEIRA, 2009). Como
resultado da andlise interna, obteve-se conhecimento destes em relacdo a Clinica

Odontoldgica Tatim:

5.2.2.1 Pontos Fortes

Capacidade de atendimento

Atualmente a Clinica Odontoldgica Tatim trabalha em uma capacidade de atendimento

abaixo do que é considerado pelos socios como ideal, tendo por muito tempo cadeiras ndo
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sendo utilizadas. Este problema enfrentado pela clinica até hoje tem servido como ponto forte,
pois facilita a vida paciente no momento de marcar suas consultas. Se ap6s a implementacéo
deste plano de marketing os seus objetivos forem alcancado, sera necessaria uma nova acao

que mantenha a Capacidade de Atendimento como um dos pontos fortes do objeto do estudo.
Multidisciplinariedade

Segundo os sdcios, a possibilidade de solucionar quase todos o0s problemas de salde
bucal em apenas um lugar € vista como grande vantagem pelos pacientes da Clinica Tatim.
Por este motivo que esta investe na diversificacdo da sua oferta, contratando profissionais

multidisciplinares e desenvolvendo novas capacidades em cada um deles.
Saude financeira

A Clinica Odontolégica Tatim, ao longo dos seus anos, vem apresentando resultados
financeiros consideravelmente bons. Além disso, seus socios tem a consciéncia de poupar
recursos para a realizacdo de investimento em questdes estratégicas, o que faz com que

consiga executar o seu planejamento e até mesmo viabilizar as acdes do presente estudo.

Abaixo o Quadro 19 com o resumo dos pontos fortes da Clinica Odontologica Tatim

avaliadas seguindo a escala do Quadro 9.

Quadro 19 - Pontos Fortes COT

Pontos Fortes Avaliacao
- Capacidade de atendimento 8
- Multidisciplinariedade 9
- Saude financeira 9

Fonte: Elaborado pelo autor.
5.2.2.2 Pontos Fracos
Divulgacéo fraca
A extrema dependéncia da empresa na divulgagdo boca-boca de seus clientes limita a
demanda, pois impede que diferentes publicos entrem em contato com a clinica e em Ultima

andlise limita as possibilidades de crescimento da organizacdo. Além disso, esta nédo

diferencia a sua marca da de seus concorrentes no ambito do publico em geral. A ma
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utilizacdo de ferramentas que promovam a marca prejudica a empresa em possiveis mudangas

no mercado, como a entrada de novos concorrentes.
Falta de padronizagdo dos processos

Por ndo possui um setor administrativo bem estruturado, a Clinica Odontoldgica Tatim
apresenta sérios problemas de desorganizacao. Muitos processos técnicos, desempenhados por
dentistas terceiros, ndo sdo bem alinhados com as préticas aplicadas pela clinica e acabam
trazendo alguns transtornos. Alem disso, processos administrativos basicos também néo estédo
formalizados, fazendo com que, toda vez em que entra uma nova pessoa na empresa, tenha
que se ter um exaustivo treinamento e educacdo dos trabalhos e valores. Cada profissional

acaba desempenhando suas tarefas a sua maneira, sem manter uma espécie de padrao.
Falta de Back Office especializado

Atualmente quem realiza os trabalhos administrativos das clinicas sdo os préprios
socios. Estes perdem muito tempo de atendimento para realizar trabalhos rotineiros e
burocraticos, que poderiam ser feitos por pessoas especializadas nestes assuntos. Este aspecto
limita a organizacdo, por exemplo, no que diz respeito a execucdo de grandes acbes de

divulgacdo e controle que pressupde uma atencdo maior.

Abaixo a Quadro 20 com o resumo dos pontos fracos da Clinica Odontoldgica Tatim

avaliadas seguindo a escala da Quadro 9.

Quadro 20 - Pontos Fracos COT

Pontos Fracos Avaliacao
- Divulgagéo fraca 2
- Falta de padronizacéo nos processos 1
- Falta de Back Office especializado 3

Fonte: Elaborado pelo autor.
5.3 ANALISE SWOT E QUESTOES-CHAVE

Com os levantamentos oriundos das pesquisas realizadas e entrevistas tem-se
informagdes suficientes para a construgdo se uma matriz SWOT, onde serd possivel cruzar

dados e se estabelecer questdes-chave para a execucdo do plano de marketing.
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Abaixo, 0 Quadro 21 com a matriz SWOT da Clinica Odontoldgica Tatim:

Quadro 21 - Matriz SWOT COT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Capacidade de atendimento - Divulgagéo fraca
- Multidisciplinariedade - Falta de padronizacao nos processos
- Salde financeira - Falta de Back Office especializado
OPORTUNIDADES AMEACAS
- Busca por mais salde e qualidade de vida - Impossibilidade de incentivo de demanda
- Aumento da renda da populacéo de idosos | - Concorréncia Forte

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3.1 Aproveitamento das Capacidades

O destague de algum diferencial da organizacéo trabalhado a partir de uma percep¢éo
de oportunidade que o mercado apresente resulta no que pode ser chamado de aproveitamento
de capacidades. A seguir no Quadro 22, a lista dessas, gerada com base nos dados alcangados
na matriz SWOT da COT.

Quadro 22 - Aproveitamento das Capacidades COT

Oportunidade + Ponto Forte — Questiao-Chave
- Campanha publicitaria para
- Busca por mais saude e - Salde financeira familiares de pacientes que
qualidade de vida - Capacidade de atendimento | necessitam de reabilitacdo
oral
- Aumento da renda da - Saude financeira ;ji(;:tr:pg?:aggl?:ﬁ;?\r;g de
populacdo de idosos - Capacidade de atendimento para p

reabilitagéo oral

Fonte: Elaborado pelo autor.
Campanha publicitaria para familiares de pacientes que necessitam de reabilitagdo
oral: desenvolver uma campanha nas proximidades do final do ano de 2013 com um apelo que
incentive familiares de pessoas necessitadas de reabilitacdo oral, que presenteie seu ente

querido com um sorriso novo ou que simplesmente indique o dentista para tal.

Campanha publicitaria direta para puablico-alvo de reabilitacdo oral: realizar em
paralelo com o item anterior uma campanha que comunique diretamente idosos nesta situacao

e os sensibhilize.
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5.3.2 Minimizagéo das Limitacoes
A atenuagdo dos pontos fracos da organizacdo a partir das oportunidades que o
mercado apresenta € conhecida como minimizacéo das limitagfes. Abaixo no Quadro 23, a

lista dessas, gerada com base nas informac@es obtidas na matriz SWOT da COT.

Quadro 23 - Minimizacéo das Limitacbes COT

Oportunidade + Ponto Fraco — Questao-Chave
- Busca por mais saude e - Falta de padronizacdo nos | - Padronizacédo na qualidade
qualidade de vida processos do atendimento ambulatorial

Fonte: Elaborado pelo autor.
Padronizacdo na qualidade do atendimento ambulatorial: consiste em contratar um
graduando em odontologia como estagiario para registrar os processos padrdo desempenhados
pelos dentistas principais da clinica e apresenta-los aos sécios. Criando uma espécie de

manual que guiaria todos os profissionais da area de servigos.

5.3.3 Conversdo das Desvantagens

As estratégias desenvolvidas para se superar desafios sdo detalhadas a partir de uma
analise da combinacdo de ameacgas presentes no mercado com 0s pontos a melhorar da
organizacdo. A seguir no Quadro 24, a lista gerada com base nos dados obtidos na matriz
SWOT da COT.

Quadro 24 - Converséao das Desvantagens COT

Ameaca + Ponto Fraco — Questiao-Chave
Concorréncia Forte Divulgacéo Fraca Utlll.zagao d~e novas formas
de divulgacéo
Concorréncia Forte Falta Qe_Back Office Estruturacdo de Back Office
especializado

Fonte: Elaborado pelo autor.

Utilizagdo de novas formas de divulgacdo: atualmente vem se proliferando os meios
de comunicacdo com publico-alvo a partir de avancos da tecnologia, principalmente os que
tratam de ambiente web e mobilidade. A COT deve se estruturar de maneira que consiga
extrair o maximo de beneficios destes meios a fim de se destacar no mercado em que esta

inserida.

Estruturacdo de Back Office: para garantir seu crescimento e manter-se competitiva no

mercado, a Clinica Odontologica Tatim deve desenhar novos cargos administrativos e
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contratar pessoal especializado para trabalhar em questbes de carater gerencial. Deixando

assim mais livres os sécios da empresa para exercer a sua profissdo de formacéo original.

5.4 OBJETIVOS, ESTRATEGIA E POSICIONAMENTO

Os objetivos e estratégias aqui definidos, levam em conta as informacdes obtidas sobre
0s ambientes externo e interno, provenientes das pesquisas realizadas e da analise SWOT da
Clinica Odontoldgica Tatim. O planejamento de marketing foi elaborado como base em um

ano de trabalho, depois de terminado este periodo ele deve ser revisado.
A seguir 0s objetivos tragados para este plano de marketing:
e Estruturar uma area administrativa
e Organizar servico dos dentistas terceiros
e Controlar melhor os clientes
e Aprimorar canais de divulgacao ja usados
e Criar novos canais de divulgacao
e Criar campanhas que atraiam o publico-alvo
e Aumentar nimero de pacientes de reabilitacdo oral atendido

No Quadro 25, a seguir, constam as estratégias definidas para alcancar os objetivos

planejados.
Quadro 25 - Objetivos x Estratégia
Objetivos Estratégia

- Estruturar uma area administrativa - Criacao de novos cargos
- Contratacéo de pessoal especializado

- Organizar servico dos dentistas terceiros - Criacdo de novo cargo
- Contratacéo de estagiario dentista
- Padronizacdo dos processos técnicos da
clinica

- Controlar melhor os clientes - Geracdo de relatorios de clientes atendidos
pela clinica

- Aprimorar canais de divulgagdo ja usados - Padronizacdo dos processos de interacéo
com clientes nas redes sociais
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- Atualizagdo rotineira de ferramentas web

- Integracdo das agendas dos clientes com
ambiente web da clinica

- Criar novos canais de divulgacao - Desenvolvimento de um APP mobile

- Adequacdo do site da clinica para mobile
com integracdo das suas agendas

- Criar campanhas que atraiam o publico-alvo | - Cria¢do de campanha voltada para parentes
de necessitados de reabilitacdo oral

- Criacdo de campanha direta para idosos
necessitados de reabilitacdo oral

- Aumentar nimero de pacientes de - As estratégias listadas anteriormente levam
reabilitacdo oral atendido a um consequente aumento no numero de
pacientes atendidos

Fonte: Elaborado pelo autor.
Os objetivos, estratégias e posicionamento sdo resumidos no Quadro 26 a seguir:

Quadro 26 - Resumo de estratégia de marketing

Objetivos de P/M

Estratégia do P/M:

e Pulblico-alvo: Pacientes idosos e seus familiares.
e Posicionamento: Um sorriso novo para quem precisa.

Estratégia do composto:

e Produto: tratamentos de reabilitagéo oral.

e Preco: varia de acordo com cada caso, podendo ser de R$ 500,00 a R$ 15.000,00.
e Distribuicdo: clinica de Novo Hamburgo/RH.

e Promocao: propaganda em midias tradicionais e digitais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
5.5 PLANOS DE ACAO

Nesta parte do estudo séo apresentadas agOes que permitam se alcancar os objetivos
tracados a partir das estratégias pré-estabelecidas. Para cada um dos objetivos sera
desenvolvida uma ou mais atividades. De mesmo modo, cada acdo pode estar relacionada
com mais de um objetivo e contemplar mais de uma estratégia. As acdes a seguir estdo

organizadas na ordem que devem ser implementadas:
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5.5.1 Estruturacao de Back Office

A primeira acdo a ser realizada pela Clinica Odontoldgica Tatim deve priorizar a
organizacao interna dos processos administrativos, a fim de garantir que os proximos passos
se viabilizem sem muito envolvimento dos socios. Esta etapa é fundamental para que o plano
ocorra como planejado e demandara uma grande dedicacdo dos envolvidos, poréem, a partir de

concluida trard retornos interessantes para o futuro da organizacéo.

De inicio serd necessario que o0s socios responsaveis pelas areas financeira e de
marketing da COT, Rubens Girardi e Francisco Tatim respectivamente, criem duas vagas de
estagio para estudantes de administracao, elaborando um plano de atividades para cada um
deles. Depois de formalizadas as atividades e perfil de cada novo estagiario deve se iniciar um
processo de contratacdo e, posteriormente, de treinamento. O Quadro 27, abaixo, resume as

atividades desta etapa do plano.

Quadro 27 - Plano de Agéo - Objetivo 1

Estruturacao de Back Office

Custo Direto

Acdes Responsavel Prazo Estimado
Criagdo de novos
cargos Rubens / Francisco 15 dias -
administrativos
Contratagdo de Rubens / Francisco 90 dias R$ 3.000,00

pessoal especializado

Treinamento de

. Rubens / Francisco 30 dias -
novos estagiarios

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.2 Organizar servigo dos dentistas

Concomitantemente com a etapa anterior, deve ser iniciado o processo de organizacéo
do setor de servicos da Clinica Odontoldgica Tatim. Este deve ser dado através da criacdo de
um cargo de estagiario para estudantes de odontologia, que ficara encarregado de acompanhar
0s sécios em suas consultas e registrar todos 0s processos envolvidos nos tratamentos.
Segundo relato dos sdcios, atualmente ha muita oferta deste tipo de mao-de-obra, o que
facilita a contratacdo deste novo membro da equipe. Além disso, dependendo do desempenho
e envolvimento deste profissional ha possibilidade de ser estudada uma efetivacdo do mesmo

como cirurgido dentista. A pessoa responsavel pela criacdo do cargo, contratacdo e
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treinamento sera a socia Soraia Tatim. O Quadro 28, abaixo, resume as atividades desta etapa

do plano.
Quadro 28 - Plano de Acéo - Objetivo 2
Organizar servico dos dentistas
~ . Custo Direto
Acgoes Responsavel Prazo Estimado
Criagdo de_ cargo de Soraia 15 dias -
odontologia
Contrataao de Soraia 90 dias R$ 1.500,00
profissional
Tremg/mento de novo Soraia 30 dias )
estagiario
Padronizacdo dos o
. Estagiario de i
processos técnicos da loai 60 dias -
clinica Odontologia

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.3 Controle de clientes

Atualmente a clinica ja usa um software de gestdo de clientes, porém ndo aproveita
todas suas funcionalidades. Para a execucdo do plano de marketing, serd necessario que se
tenha um relatorio de clientes, segregando-os, principalmente, por idade. Além disso, devera
ser elaboradas listas de endereco, e-mail e telefone celular de cada um deles, tudo isso
facilmente extraido do software Easydental usado. O Quadro 29, abaixo, resume a atividade
relacionada desta etapa do plano.

Quadro 29 - Plano de Agéo - Objetivo 3

Controle de Clientes

Custo Direto

Acoes Responsavel Prazo Estimado

Gerar relatérios de

) Estagiario de MKT 15 dias
clientes

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.4 Aprimorar canais de divulgacéo ja usados

Apos a estruturagdo do Back Office da clinica, mais especificadamente o setor de
marketing, j& é possivel aplicar melhorias nos métodos de comunicagdo com o mercado que

dardo interessantes resultados. A COT ja vem investindo em melhorias no seu site e pagina do




52

Facebook contratando uma empresa de marketing digital, porém néo tem tido tempo para dar
atencdo ao projeto desenvolvido por eles e ndo possui nenhuma rotina de atualizacéo das suas
ferramentas. A tarefa do estagiario de marketing nesta etapa sera criar e padronizar processos
de atualizagdo e interagdo com mercado no ambiente web. Além disso, contratard um
fornecedor que integre o sistema de agendas dos clientes com o site, criando uma &rea
especifica para este consiga visualizar, marcar e confirmar consultas. Tal funcionalidade trara
maior aproximacdo com os atuais clientes e possibilitard novas integracdes com outras

ferramentas. O Quadro 30, abaixo, resume as atividades desta etapa do plano.

Quadro 30 - Plano de Agéo - Objetivo 4

Aprimorar canais de divulgacéo ja usados

Custo Direto

Acoes Responsavel Prazo Estimado

Padronizar processos
de interacdo com
clientes nas redes
sociais

Estagiario do MKT 30 dias -

Integrar agendas dos
clientes com
ambiente web da
clinica

Estagiario do MKT 60 dias R$ 1.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.5 Criar novos canais de divulgacéo

Como maneira de diferenciacdo dos concorrentes locais, € sugerida a COT que crie
ferramentas de divulgacdo utilizando as novas tecnologias mobile que vem fazendo parte,
cada vez mais, da vida das pessoas. Em um primeiro momento € necessaria adequacdo do site
da clinica, com as funcionalidades de agenda, para dispositivos mobile de maneira que facilite
a experiéncia do usuario. Além disso, a criagdo do um aplicativo préprio da clinica para
smartphones e redes sociais, que traga outras vantagens para o publico em geral, pode gerar
um 6timo reforgo de marca e, por consequéncia, atrair novos pacientes. O Quadro 31, abaixo,

resume as atividades desta etapa do plano.
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Quadro 31 - Plano de Agéo - Objetivo 5

Criar novos canais de divulgacdo

Acoes Responséavel Prazo Custo Estimado
Adequacdo do site
para dispositivos Estagiario do MKT 45 dias R$ 4.000,00

mobile

Criacdo de APP para

mobile & Facebook Estagiario do MKT 45 dias R$ 5.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.6 Campanhas publicitarias

A etapa final do plano de marketing tem como objetivo a conversdo de toda a
divulgacdo realizada até agora em novos pacientes e tratamentos, principalmente os de
Reabilitacdo Oral. Para tal, serdo realizadas duas campanhas promocionais para diferentes
publicos. Inicialmente deve ser contratada uma agéncia de publicidade que possa contribuir
com a construcgdo das agdes e confeccdo dos materiais das duas campanhas. A primeira delas
sera voltada para o publico idoso, necessitante deste tipo de tratamento, com a utilizacdo de
midias tradicionais e envio de correspondéncias. Ja a segunda consiste no aproveitamento das
ferramentas web e de mobilidade, criadas nas etapas anteriores, para a conscientizacdo de

familiares destes pacientes. O Quadro 32, abaixo, resume as atividades desta etapa do plano.

Quadro 32 - Plano de Agéo - Objetivo 6

Utilizacao de novas formas de divulgacao

Acdes Responsavel Prazo Custo Estimado
Contratacéo de
agéncia de Estagiario do MKT 15 dias R$ 2.500,00
publicidade

Criar material da
campanha para ser Estagiario do MKT 45 dias R$ 500,00
enviado por correio

Criar anincios para

A . Estagiario do MKT 45 dias R$ 5.000,00
radio e televisdao
Criar antncios em | o iario do MKT 45 dias R$ 3.000,00
jornais
Contratar servico de Estagirio do MKT 45 dias R$ 1.200,00
envio de SMS 9 -
Criar anincios dos Estagiario do MKT 45 dias -

meios digitais da
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clinica

Veicular
propagandas das
Campanhas em todas
as midias

Estagiario do MKT 45 dias -

Fonte: Elaborado pelo autor

5.5.7 Cronograma

Tendo definidos os planos de acdo da COT, segue abaixo a Figura 6 que os ilustra no

cronograma para o ano de 2013.

Figura 6 - Cronograma para 2013 COT

Cronograma - Plano de Acio
Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul

Ago | Set | Out | Nov | Dez

Criagéo de novos cargos administrativos
Contratagéio de pessoal especializado

Treinamento de novos estagiarios

Criacio de cargo de odontologia

Contratacio de pessoal especializado

Treinamento de novo estagiario

Padronizacio dos processos técnicos da clinica

Gerar relatorios de clientes

Padronizar processos de interacio com clientes nas redes sociais

Integrar agendas dos clientes com ambiente web da clinica

Adequagio do site para dispositivos mobile
Criacdo de APP para mobile e Facebook
Contratagio de agéncia de publicidade

Criar material da campanha para ser enviado por correio

Criar amincios para radio e televisio

Criar amincios em jornais

Contratar servico de envio de SMS

Criar amincios dos meios digitais da clinica

Veicular propagandas das Campanhas em todas as midias

Fonte: Elaborado pelo autor

O cronograma prevé que a contratacdo da pessoa responsavel pela implementacdo do
maior numero de agdes seja realizada antes da segunda quinzena de abril, sendo necessaria
uma adaptacgdo nos prazos definido caso isso ndo ocorra. Todas as agdes foram planejadas de
maneira que estivessem prontas e em funcionamento antes do final do ano de 2013. Tal
planejamento se da pela experiéncia dos socios da clinica, que relataram que as pessoas, nesta
época do ano, estdo mais propensas ao consumo no devido ao pagamento dos décimos
terceiros, abonos de férias, participacdo nos resultados, etc. Tal periodo também é
caracterizado pelo desejo da maioria das pessoas de resolver problemas pendentes antes de

iniciar outro ano, dentre eles, problemas odontolégicos.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo principal a confeccdo de um plano de
marketing para a Clinica Odontoldgica Tatim, tendo como base 0os conhecimentos adquiridos
no decorrer do curso de graduacdo e que foram fundamentais para a realizacdo das analises.
Este procurou buscar alternativas que respondessem a seguinte pergunta: Quais as acgdes de
marketing necessarias para aumentar, de maneira sustentavel e organizada, o niamero
de pacientes atendidos de tratamentos de Reabilitacdo Oral, da Clinica Odontoldgica

Tatim, na cidade de Novo Hamburgo?

A anélise dos ambientes externo e interno da empresa explicitou a falta de um real
conhecimento do mercado competitivo por parte da organizacdo e seus gestores. Por este
motivo, o plano desenvolvido a proporcionou um trabalho de cunho cientifico na area de
administracdo de marketing, embasado em conceitos de diversos autores experientes no
assunto. O comportamento atual da Clinica Odontoldgica Tatim demonstra a necessidade de
uma ampliacdo nos conhecimentos referentes ao mercado em que atuam e a concorréncia
presente nele, objetivando a sustentacdo da atividade econdmica e crescimento da empresa,

bem como o fortalecimento da marca.

O plano de marketing apresentado é baseado em dados reais obtidos através de
entrevistas em profundidade e informacdes coletadas pela propria empresa, bem como dados
de mercado e concorréncia, e que serviram de fundamento para a elaboracdo deste estudo e a

definicdo das estratégias a serem tomadas pela Clinica Odontoldgica Tatim.

Dentre as potencialidades e limitagdes deste trabalho, cabe citar alguns comentérios.
De inicio era percebido o total interesse nos socios da COT em desenvolver melhores praticas
no seu negocio e investir continuamente no seu crescimento e expansdo. Tal motivacdo

facilitou a pesquisa e iniciativa de proposi¢Oes de novas a¢des que viabilizassem este desejo.

Uma limitagdo bastante impactante na elabora¢do dos planos de a¢do da COT foi o
fato de ter que seguir rigorosas normas de publicidade e propaganda que constam no Cédigo
de Etica da Odontologia. Tais regras, de certa forma, contribuem com uma homogeneizag&o

na imagem dos prestadores destes servigos e dificultam a possibilidade diferenciacdo de
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exposicdo da marca, fazendo com que os clientes optem por escolher a partir da opinido de

conhecidos ou familiares.

O Cadigo de Odontologia restringe bastante a atuacdo de clinicas como a Tatim no
meio publicitario. Como sugestdo de novas pesquisas esta fica elaboracdo de um estudo que
busque a inovagdo nos métodos de divulgacdo de marcas, no setor odontoldgico, utilizando as
novas tecnologias de mobilidade disponiveis. Além disso, pode-se realizar também, um
estudo de implementacdo de um planejamento estratégico, como na maioria das empresas
geridas por profissionais que ndo possuem formagdo em administracdo, a Clinica

Odontoldgica Tatim ndo possui tal ferramenta.

Espera-se que o presente trabalho seja bem recebido e colocado em prética pelos
socios da Clinica Odontol6gica Tatim. Acredita-se que as sugestdes aqui apresentadas sejam
de utilidade e inspirem novas ideias para se alcancar novos patamares com a empresa. Além

de tudo isso a confecgéo deste trabalho serviu de contribui¢cdo com o aprendizado do autor.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE APLICADO
NOS SOCIOS DA CLINICA ODONTOLOGICA TATIM

Qual o mercado que a COT atua?

Como vocé percebe a situacdo atual do mercado em que a COT esta inserida?
Como vocé percebe o posicionamento da COT dentro deste mercado?

Quais sdo os produtos/servicos que a COT oferece a esse mercado?

Quais os principais fatores externos (demografia, ambiente sociocultural, aspectos

econdmicos, recursos naturais, tecnologias, politica e legislagdo) que afetam a COT?
Quem s&o os atuais clientes da COT?

Quais sdo as ferramentas de comunicacdo com o mercado que a COT utiliza?

Como os clientes chegam até a COT?

Do seu ponto de vista, 0 que o cliente leva em consideracdo para a decisdo de compra de
servicos odontoldgicos?

Quem sdo os concorrentes da COT?

Como vocé identifica o posicionamento da COT frente aos seus concorrentes?
Quais sdo as maiores ameagas paraa COT?

Que tipos de a¢des vocé julga como adequadas para minimizar estas ameacas?
Quais sdo as maiores oportunidades paraa COT?

Que tipos de agdes vocé julga como adequadas para maximizar estas oportunidades?

Quais sdo os maiores pontos fracos da COT?

. Que tipos de acdes vocé julga como adequadas para sanar estes pontos fracos?

Quiais sdo os maiores pontos fortes da COT?

Que tipos de agBes vocé julga como adequadas para se diferenciar a partir dos seus

pontos fortes?
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20. Quais sdo os objetivos da COT a curto e a longo prazo? (Financeiros, Portfolio, N° de

Clientes, etc.).
21. Quiais as estratégias desenvolvidas até agora para atingir esses objetivos?

22. Como est§ estruturada a area administrativa da COT?



