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resumo

O presente artigo se propõe a analisar a clínica odontológica Maxiclin sob a ótica de duas ferramentas de planejamento estratégico consolidadas no mercado, PEST e SWOT. Devido ao grande número de entrantes neste segmento, faz–se necessária a melhoria na gestão administrativa da Clínica Odontológica Maxiclin com o objetivo de destacá-la em relação à concorrência e potencializar seus resultados financeiros. Neste contexto, essa pesquisa analisa o mercado em que a Maxiclin está inserida, apresentando os cenários internos e externos na qual se encontra. Como resultado, tem-se uma nova visão do empreendimento, uma revelação imparcial de quais reais e atuais condições potencializam ou dilapidam o empreendimento, à fim de que seu proprietário seja melhor amparado à análise, escolha e decisão sobre a melhor estratégica, prática em ação futura.

Palavras-chave: Odontologia; Dentista; PEST; SWOT; Análise de Mercado da Maxiclin; Análise Interna da Maxiclin.
abstract

This article aims to analyze the dental clinic Maxiclin the perspective of two strategic planning tools already established in the market, PEST and SWOT. Due to the large number of entrants in this segment, it is necessary to improve the administrative management of the Dental Clinic Maxiclin aiming to highlight it in relation to the competition and improve its financial results. In this context, this research analyzes the market in which it Maxiclin operates, showing its internal and external scenarios. As a result, we have a new vision of the clinic, an impartial view, real and current conditions which improve or squander the company so that its owner is best supported the decision, and developing a strategy in future action.
Keywords: Dental, Dentist, PEST, SWOT, Maxiclin Market Analysis, Maxiclin Clinic Analysis.
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1 INTRODUÇÃO
A obtenção de diploma de odontologia em outras épocas, por si só era suficiente para garantir a captação, formação e manutenção de clientes, entendidos como garantidores do resultado financeiro do empreendimento odontológico.
Atualmente o mercado de trabalho impõe exigências onde somente tal diploma de Odontologia deixa de ser sinônimo de empregabilidade ou garantia de sucesso na abertura de uma clínica.
A Clínica Odontológica Maxiclin é uma microempresa localizada na cidade de Curitiba, Bairro Fazendinha, atuante desde 1998, formada por uma equipe de seis dentistas e quatro colaboradores, dentre eles secretárias e auxiliares, todos sob a direção de seu fundador. O proprietário, através de sua experiência de trabalho, percepção de mercado e anseio por ampliação do negócio, percebeu a necessidade da análise, compreensão, entendimento e visão de seu próprio negócio de maneira imparcial, não levando em conta a opinião pessoal, apreço e sentimentos para com seu empreendimento. Assim, na busca de ferramental apto e estratégico que pudesse retratar o real cenário em que se encontra a clínica odontológica, com suas imperfeições e qualidades, optou-se pela adoção das análises PEST (Political, Economic, Social and Technologic) e SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats). 

A primeira tem como objetivo a percepção das influências do ambiente político, econômico, social e tecnológico no macroambiente em que se insere a Maxiclin. A segunda, por sua vez, almeja revelar aspectos positivos e negativos provindos do ambiente interno e externo da empresa.

A aplicação do produto destas análises tem por objetivo revelar a real situação em que se encontra a clínica, buscando a escolha das melhores práticas a serem adotadas na busca da transformação, evolução e crescimento, a fim de: promover vantagens competitivas perante os concorrentes; balizar ações de marketing e maximizar a capacidade de atendimento da clínica.
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
A análise PEST (Political, Economic, Social and Technologic), acrônimo que em português significa Política, Economia, Social e Tecnologia, é atribuída ao professor da Universidade Harvard, Francis Aguilar, que em 1967 fez a primeira publicação deste trabalho em seu Livro: "Scanning the Business Environment". O acrônimo só foi criado depois de uma adaptação do original para facilitar sua divulgação e aplicação.

Candle, Paul e Turner (2010, p. 3) complementam que a análise PEST pode ser expandida em diversas outras análises, tais como a PESTEL (Political, Economic, Socio-cultural, Technological, Environmental and Legal), PESTLIED (Political, Economic, Socio-cultural, Technological, Legal, International, Environmental, Demographic) ou STEEPLE (Socio-cultural, Technological, Environmental, Economic, Political, Legal, Ethical), dependendo do ambiente na qual a empresa esteja inserida, provendo, assim, um framework
 de investigação e análise do ambiente externo para uma organização.
A matriz PEST ajuda na identificação das mudanças junto ao cenário no qual se insere o negócio, a fim de que o gestor possa se utilizar de vantagens destas mudanças ao invés de simplesmente se opor a elas. Também revela pontos que podem justificar o cancelamento de um projeto por razões que estão fora do seu controle. Com esta análise, é possível ter noção racional e não subjetiva do ingresso em um mercado ou em uma nova região.
Através da análise PEST é possível mapear estes macroambientes e entender melhor suas interações com o negócio.

Tabela 1 – Análise PEST: matriz genérica
	POLÍTICO
	ECONÔMICO

	SOCIAL
	TECNOLÓGICO


Fonte: Autores
Com a compreensão destes cenários e suas possíveis mudanças, é possível tomar decisões fundamentadas para estudar o planejamento adequado para alcançar os objetivos traçados. Pode-se, ainda, identificar de forma objetiva as oportunidades e antecipar as ameaças inerentes a cada mudança. O estudo das possíveis alterações nos diferentes macroambientes traz critérios mais claros para a tomada de decisão. Assim, planejar e agir tendo conhecimento das mudanças pode ser um grande trunfo diante dos concorrentes. Com o conhecimento de mercado, é possível começar novos projetos com maiores chances de sucesso, pois o ambiente em que se encontra inserido é um fator conhecido objetivamente.

Etzel (2001, p. 31) traz a perspectiva de como cada macroambiente está interligado “Uma mudança em qualquer uma dessas forças pode causar mudanças nas outras. Portanto, elas estão inter-relacionadas”.

O primeiro aspecto abordado pela análise PEST é o Aspecto Político. Segundo Candle, Paul e Turner (2010, p. 3), são exemplos de aspectos políticos, que podem influenciar um negócio, mudanças de governo, das suas política e prioridades ou a introdução de novas iniciativas. Essas alterações podem estar limitadas apenas à cidade na qual a empresa opera ou pode ser muito maior, abordando diversos países, tais como formação de blocos econômicos, como a União Europeia, o que gera um crescimento no comércio global e das atividades multinacionais.
Como Kotler e Keller (2000, p. 173) mencionam em seu livro:

As decisões de marketing são fortemente afetadas por mudanças no ambiente político-legal. Esse ambiente é formado por leis, órgãos governamentais e grupos de pressão que influenciam e limitam várias organizações e indivíduos.
O Aspecto Econômico da análise PEST engloba os fatores macroeconômicos como um todo, podendo ser limitados à região sede da empresa ou à economia de um país ou até mesmo à economia global. Assim, tem-se como exemplo de fatores a variação de impostos regionais, taxa de crescimento da economia, a crise do subprime
 de 2008, políticas cambiais, entre outros (CANDLE; PAUL; TURNER, 2010, p. 4).

Ainda, segundo Churchill e Peter (2000, p. 28), “Aprender sobre o ambiente econômico ajuda a determinar se os clientes estarão dispostos a gastar dinheiro com produtos e serviços”.

Kotler e Keller (2000, p. 167) reforçam que “O poder de compra em uma economia depende da renda, dos preços, da poupança, do endividamento e da disponibilidade de crédito”.
O próximo aspecto da análise PEST é o Aspecto Social. Dentro deste macroambiente mensura-se a taxa de crescimento da população, sua idade média, renda, hábitos e entender as mudanças sociais que o país vem sofrendo, ou seja, qual é a progressão da população para os próximos anos a partir das taxas de natalidade e mortalidade. Segundo Etzel (2001, p. 32) “Referem-se às características das populações humanas, inclusive fatores como tamanho, distribuição e crescimento.” Circunstâncias como o nível de saúde, educação, mobilidade e suas mudanças são importantes.
O Aspecto Tecnológico da análise PEST diz respeito ao desenvolvimento tecnológico em si. Candle, Paul e Turner (2010, p. 4), defendem a existência de dois tipos de mudanças tecnológicas, podendo ser o desenvolvimento da Tecnologia da Informação (TI) em si, ou, o desenvolvimento de tecnologias e processos inerentes à própria indústria ou ao mercado.
De acordo com Kotler e Keller (2000, p. 172), 
O profissional de marketing deve acompanhar as seguintes tendências em tecnologia: a aceleração do ritmo das mudanças tecnológicas, as oportunidades ilimitadas para a inovação, as variações dos orçamentos em P&D e a regulamentação mais rigorosa.
A evolução tecnológica pode ser vista como uma aliada, sempre aprimorando tratamentos e diagnósticos, porém por vezes afeta de forma negativa a economia do negócio empresarial, uma vez que o consumidor está sempre a demandar o que há de mais novo e moderno, o que transforma equipamentos inovadores, muitas vezes caros, em obsoletos em curto período de tempo.

Por sua vez, a análise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) acrônimo que em Português significa Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças, foi criada por Albert Humphrey, consultor e homem de negócios americano que desenvolveu a matriz enquanto trabalhava para o Instituto de Pesquisa de Stanford nas décadas de 60 e 70. Consiste numa ferramenta de identificação e representação grafo-didática separada em quadrantes, nos quais fatores internos e externos de uma empresa, negócio ou mesmo produto são apresentados.
Maximiano (2011), diz que a empresa pode ser comparada a uma ilha, cercada de ambiente por todos os lados, os ambientes sendo principalmente mercado, concorrência, oferecendo ameaças e oportunidades: “conjuntura econômica, ação do governo, mudanças tecnológicas e muitos outros que o empreendedor deve monitorar constantemente. Quanto mais complexos esses elementos ou mais rápida a mudança, mais necessário se torna o planejamento estratégico”.

Cabe ressaltar atenção especial para o mercado de forma que possibilite aproveitar o momento em que as oportunidades são apresentadas para torná-las pontos fortes, de destaque para o negócio.


Kotler e Keller (2000, p. 160) afirmam que:

As empresas e seus fornecedores, intermediários de marketing, clientes, concorrentes e públicos operam em um macro ambiente de forças e tendências que dão forma a oportunidades e impõe ameaças. Essas forças representam “fatores não-controláveis” que a empresa precisa monitorar e aos quais precisa responder.

Mercado alvo é aquele que se deseja atingir e os consumidores são aqueles que já foram conquistados, sendo necessário entender os dados sobre os consumidores, tais como: quantidade, distribuição geográfica, sazonalidade de compras e o poder do consumidor sobre as empresas atuantes deste mercado, suas preferências, estilo de vida e tendências sociais.

Em relação à concorrência, Maximiano (2011) chama de ‘inimigo’, àquele que se quer derrotar e a recíproca é verdadeira, uma vez que a disputa ocorre em mesmo mercado. “O mundo dos negócios é igual ao dos esportes e da guerra: você quer ganhar e o outro também.” Para identificar as ameaças e oportunidades perante a concorrência apurar-se-á as informações das empresas atuantes no mesmo mercado, participação das vendas, faturamento, número de funcionários, modelos de administração, recursos disponíveis e utilizados, ameaça de novos entrantes e produtos / serviços substitutos que poderão tornar o mercado de atuação obsoleto.

A mensuração de ameaças é semelhante a uma análise de riscos. Estas devem ser listadas, entendidas e mitigadas ao máximo. Um bom plano deve ainda considerar ações de como proceder no caso de uma delas vir a se tornar real.

A matriz SWOT é uma ferramenta usada para realizar a análise do ambiente, servindo de base para planejamento estratégico e gestão da empresa, onde se verifica o ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008).

Para Maximiano (2011), a Análise SWOT faz parte de um planejamento estratégico para que as empresas possam se preparar para enfrentar o mercado ao decorrer do tempo, uma vez que apenas uma parte do futuro é conhecida, ou seja, o planejamento é utilizado para se enfrentar o futuro, com suas certezas e incertezas, e caso a empresa não esteja preparada, poderá ser superada por seus concorrentes.

Conforme Biagio e Batocchio (2005), a análise da matriz SWOT permite identificar as principais orientações estratégicas da empresa, procurando eliminar os pontos fracos em áreas onde existem riscos e fortalecer os pontos fortes em áreas onde se identificam oportunidades. Avaliar as forças e adotar mecanismos que possam explorar ao máximo as oportunidades identificadas e por fim, voltar a atenção para as ameaças e fraquezas da empresa.

Em relação à análise interna Maximiano (2011) recomenda estudar seus pontos fortes e pontos fracos mesmo antes de abrir a empresa.

Mesmo sendo uma das práticas mais comuns nas empresas que realizam um planejamento estratégico consistente, a análise SWOT pode ser bastante complexa, porém a constante prática desta ferramenta irá trazer a empresa uma melhor visão do seu mercado de atuação, uma vez que o cenário mercadológico não é estável, vive em constante mudança. (MARTINS, 2006).

Maximiano (2011) mostra que a opção de um negócio pode surgir de diversas maneiras, até mesmo por acaso, e que empreendedores na busca de entender o que terão de enfrentar e com quais recursos poderão contar, em estratégia empresarial, fazem uso da chamada análise SWOT.

No ambiente interno deve-se verificar forças e fraquezas (strengths and weaknesses), e em seguida no ambiente externo da empresa, oportunidades e ameaças (opportunities and threats).
3 METODOLOGIA
A análise de mercado é uma das partes mais importantes dentro de um planejamento. Analisar o ambiente competitivo requer esforço constante das empresas.

Para análise do macroambiente focou-se na utilização da análise PEST, forma mais resumida da análise PESTL. 

Para aplicação das ferramentas PEST e SWOT foi utilizada a técnica de brainstorming ou tempestade de ideias. O brainstorming foi criado por Alex Faickney Osborn e amplamente divulgado em 1953 em seu livro Applied Imagination (Imaginação Aplicada).

A técnica consiste em quatro princípios básicos que são nesta ordem: focar na quantidade, evitar críticas, receber ideias fora do comum e combinar e melhorar as ideias.

Reuniões, debates, consultorias, estudos, pesquisas, questionários, fotografias, relatórios, entrevistas e demais métodos foram utilizados para a realização do presente trabalho.
4 ANÁLISE DE MERCADO

Para a Maxiclin a análise de mercado tem como objetivo fundamental entender o contexto no qual a clínica está inserida. Deve-se, portanto, ser realizada de forma integrada e dinâmica para que dados e informações relevantes ao seu segmento não passem despercebidos. 
4.1 Fator Político

Seguindo a ordem dos cenários da ferramenta PEST, primeiramente tratou-se da esfera política. O impacto do ambiente político para a Maxiclin é extremamente relevante, pois não há como desenvolver planos de divulgação e de ação sem saber os limites impostos por órgãos de regulamentação ou mesmo sem prever movimentos do governo que possam impactar o fluxo de clientes na clínica.
Saber quando serão as próximas eleições e de que forma seu resultado pode afetar a clínica, pode significar oportunidades ou ameaças a serem mitigadas antecipadamente. Por exemplo: a eleição de um governo mais conservador, as alterações em linhas de transporte ou mudanças legislativas com novas regras de reembolso de convênios. 
Um fator político de extrema importância no segmento de clínicas odontológicas é a atuação da vigilância sanitária, que exige padrões de limpeza e higienização. A licença sanitária para clínicas de odontologia deve ser renovada a cada três anos. Tem-se como exemplos das exigências a serem cumpridas: controle de qualidade da esterilização dos instrumentais; salas de esterilização e expurgo separadas; banheiros diferenciados para funcionários e pacientes; área de lavanderia para lavagem de panos e campos cirúrgicos; torneiras com sensor automático para lavagem de mãos; pisos e paredes com tintas laváveis; entre outros. No caso de alguma falha no atendimento a essas exigências, a clínica pode ser penalizada com multas ou até mesmo com o encerramento de suas atividades.
Existe ainda a atuação do Conselho Regional e Federal de Odontologia juntamente com o Código de Ética da área odontológica. Estes Órgãos tem grande influência regulamentar junto aos dentistas e clínicas, podendo sua atuação trazer impactos na divulgação de seus produtos e serviços. Um forte exemplo desta atuação se verifica na proibição de divulgação de preços e promoções. Estas ações limitam-se às propagandas somente em nível institucional das clínicas, podendo as mudanças nestas regulamentações trazer sérias consequências a estas empresas. É necessário entender a forma de atuação do atual Órgão regulador e estar preparado para eventuais mudanças futuras que possam afetar de maneira negativa as ações da clínica.
Antes de qualquer trabalho de divulgação, mudanças na política tributária, regulamentação ambiental, responsabilidade social, leis de proteção ao consumidor e demais indicadores devem ser mapeados e entendidos para que seus riscos sejam mitigados.

No passado não se pensava em importar médicos no Brasil. Fatos como este, apesar de ocorrerem em outro segmento da saúde, devem ser considerados na análise de macro ambiente da Maxiclin. Pois, se algo assim acontecesse na área odontológica, o movimento da clínica poderia ser afetado.

4.2 Fator Econômico

Em segundo lugar na análise PEST, encontra-se o fator econômico. Neste macroambiente é importante entender quão estável está a economia atual. Ainda, a partir de um estudo detalhado, pode-se dizer se a economia está crescendo, estagnada ou mesmo encolhendo. Todas essas informações são relevantes para o reposicionamento da Maxiclin, pois afetam diretamente o negócio.

Entender como a economia interage com os negócios da clínica, significa também compreender como a renda média dos consumidores tem se comportado. Se houve um aumento ou diminuição do poder de compra do consumidor e qual seria sua projeção futura. 
Logo, é necessário também verificar qual a taxa de desemprego e ainda saber qual o grau de dificuldade de encontrar mão de obra especializada e seu preço. Outros fatores tais como taxa de câmbio, renda média, acesso ao crédito também devem ser considerados para a análise.

Segundo dados do último censo
 mais de 60% das famílias com residência própria no bairro Fazendinha têm o rendimento nominal mensal compreendido entre 2 (dois) a 10 (dez) salários mínimos.
A maioria das pessoas quando em situação de crise financeira, procura cortar os gastos. Assim, por mais que as pessoas tenham o hábito de procurar um dentista como forma de prevenção, tal procura estaria fortemente condicionada ao poder de compra das pessoas.
4.3 Fator Social

Como o Fator Social é amplamente associando à análise do padrão social e do poder aquisitivo da população do bairro em que a clínica está inserida, optou-se por realizar uma pesquisa auxiliar, sendo que a empresa contratada, GEOFUSION, com seu software “OnMaps”, realizou uma pesquisa no bairro Fazendinha, local onde a Maxiclin está instalada.

Os resultados mostraram que, em sua maioria, os residentes são pessoas com idade compreendida entre 25 e 49 anos, sem instrução ou com ensino fundamental incompleto. Destes, aproximadamente 48% são homens e 52% são mulheres. Aproximadamente metade das moradias do bairro é ocupada por famílias de 2 (duas) a 3 (três) pessoas.
4.4 Fator Tecnológico

Dentro da odontologia, inúmeros equipamentos e materiais são replanejados, refeitos de forma a trazer um melhor resultado para os pacientes e profissionais no exercício de sua profissão. Neste setor a tecnologia pode ainda ser um fator diferenciador entre a escolha deste ou daquele profissional. Por isso, se faz necessário analisar se os clientes estão dispostos a pagar mais por uma tecnologia mais recente.

Nesta área de estudo deve-se listar tecnologias que podem, em um futuro próximo, mudar radicalmente o processo atual ou mesmo o segmento inteiro. É muito importante saber se os concorrentes irão fazer uso da nova tecnologia que poderá redefinir o segmento e, ainda, quais serão as áreas em que o governo e a educação focam suas pesquisas. Sabendo estes pontos com antecedência a Maxiclin poderá obter vantagem comparativa.

5 ANÁLISE PEST
O quadro abaixo ilustra os principais fatores que influenciam, ou podem influenciar, as atividades da Maxiclin.

Tabela 2 – Análise PEST

	Político
	Econômico

	- Eleições
- Governo e suas políticas
- Meios e mudanças relativos ao transporte público 
- Vigilância Sanitária
- Conselhos (Regional e Federal)
	- Contexto econômico atual
- Renda média do bairro
- Taxa de desemprego médio do bairro
- Disponibilidade de mão de obra


	Social
	Tecnológico

	- Taxa de crescimento do bairro
- Idade média dos moradores do bairro
- Progressão de crescimento local
- Cultura de prevenção a doenças bucais e tratamentos estéticos


	- Evolução tecnológica no ramo
- Disponibilidade de novos materiais e equipamentos
- Mão de obra treinada em novas tecnologias

- Velocidade de compra e utilização de novas tecnologias


Fonte: Autores
5.1 Aspectos Políticos

Eleições: Especialmente as eleições municipais, podem trazer impactos significativos na dinâmica do bairro uma vez que se percebe a atenção de seus moradores na identificação dos candidatos, bem como sua participação nos eventos de campanha. As ações de marketing ficam limitadas, pois os espaços publicitários ficam voltados para as campanhas eleitorais, como por exemplo, outdoors, distribuição de panfletos e propagandas em jornais do bairro, o que torna a veiculação de material de propaganda deste período menos interessante para as empresas de comunicação. Além disso, muitos pacientes da clínica tem opção por trabalhos temporários neste período, o que faz com que seu tempo seja então reduzido e a habitual visita ao dentista seja postergada. Além destes fatores, a perspectiva de mudanças na gestão pública provoca insegurança quanto ao futuro econômico, e com isso, muitas pessoas aguardam tais definições para então investirem seus recursos.

Governos e suas políticas: Mudanças políticas podem influenciar de forma positiva o bairro onde se localiza a Maxiclin através de novos investimentos em infraestrutura, tal como ocorreu em 2013, com as obras nas vias de acesso ao Terminal de Ônibus Fazendinha. A construção de novas vias de acesso, hospitais, incentivos fiscais para instalação de novas indústrias provocam o aumento do fluxo de pessoas e giro financeiro nos empreendimentos locais. Porém estas mudanças também podem interferir de forma negativa, transferindo fluxo de carros para melhoria do trânsito de veículos na região ou até mesmo mudança de postos de saúde e ruas da cidadania para locais mais distantes.
Como exemplo desta observação (Agência de Notícias do Paraná, 2013),
O Governador e o Secretário de Desenvolvimento Urbano, Ratinho Júnior, assinaram convênio com a Prefeitura de Curitiba para o repasse de R$ 8 milhões que serão aplicados na pavimentação de ruas no Bairro Fazendinha. Ele lembrou que os recursos são para pavimentação da Rua Raul Pompéia, no Bairro Fazendinha. ‘Uma avenida importante, cujo volume de carros e pedestres vem crescendo gradativamente’, disse ele. 
O governo tem investido nas unidades de saúde com novos equipamentos e atendimento a novas especialidades antes ofertadas apenas pela odontologia particular o que pode levar pacientes particulares a migrarem para a rede pública. Um exemplo recente foi a disponibilização de prótese totais (dentaduras) nos postos de saúde de Curitiba.
Meios de transporte público: Atualmente a linha de ônibus Trabalhador é a principal condutora de clientes do terminal da Fazendinha para a Avenida Frederico Lambertucci, onde fica localizada a Maxiclin. Uma mudança de trajeto desta linha, bem como o aumento de linhas que compartilhassem deste trajeto, afetariam diretamente o fluxo de clientes. O ponto de ônibus fica há uma quadra da Maxiclin, uma mudança na localização do ponto também interferiria na facilidade de acesso a clínica. Para dimensionar a relevância da localização para os pacientes que utilizam o transporte público e a importância destes para a odontologia do bairro, observa-se que muitos consultórios se situam próximo ao terminal Fazendinha para facilitar o acesso e a visualização por seus pacientes e potenciais clientes logo que estes saem do terminal.

Vigilância sanitária: A presença deste órgão regulador tem sido cada vez mais forte e suas determinações se tornam mais exigentes com o passar do tempo. A Maxiclin passou por uma grande reforma com o objetivo de ampliar suas instalações e teve durante todo o planejamento e execução da obra a preocupação em observar e se adequar a todas as normas vigentes, como por exemplo: ter salas separadas de expurgo (materiais contaminados) e esterilização com procedimento operacional padrão, vestiários para funcionários, lavanderia, banheiro para pacientes com necessidades especiais e pintura com tinta lavável. As penalidades podem variar desde a aplicação de multas e advertências ou até mesmo a intervenção da clínica ou consultório. Algumas dessas exigências são específicas para clínicas odontológicas, mas não para consultórios odontológicos simples. A Maxiclin é a única do bairro com inscrição de clínica sendo este um grande diferencial obtido e derivado da adaptação às exigências da vigilância sanitária.
Conselhos Regional e Federal: Mudanças na legislação relacionadas a publicidade têm influenciado nos meios de divulgação na área odontológica, sendo permitida atualmente apenas a propaganda institucional, onde não são apresentadas vantagens em relação aos concorrentes nem indução a ideia de promoção ou vantagem financeira. 

5.2 Aspectos Econômicos
Renda média: A renda média determina a qual classe social se destina as ações de marketing da clínica, o que traz um direcionamento a precificação e complexidade dos tratamentos que podem ser oferecidos, bem como a apresentação ao paciente de diferentes materiais com os quais poderão ser realizados os procedimentos.
Taxa de desemprego: Este indicador tem um papel importante nas atividades da Maxiclin uma vez que, naturalmente, quanto maior e melhor a empregabilidade da população do bairro, maior sua capacidade de pagamento, já em momentos de crise, onde a taxa de empregabilidade esteja reduzida, naturalmente serão priorizados apenas tratamentos emergenciais.

Disponibilidade de mão de obra: Curitiba se tornou um polo de cursos de formação e especialização em todas as áreas da odontologia, tanto para dentistas quanto para auxiliares (ACD). Com isso, a oferta de mão de obra se torna cada vez maior, permitindo um grande número de profissionais disponíveis no mercado. Além disso, esta formação é também cada vez mais qualificada, o que permite que a Maxiclin tenha profissionais especializados e capacitados atuando em prol de seus pacientes. Essa oferta de profissionais pode ser observada nos sites da ABO (Associação Brasileira de Odontologia) e CRO (Conselho Regional de Odontologia) na área de classificados.

5.3 Aspecto Social
Taxa de crescimento do bairro: É evidente o crescimento do bairro em 15 anos de atuação da Maxiclin na região, constatando o crescente aumento do número de estabelecimentos comerciais, condomínios, postos de saúde, igrejas e desenvolvimento de infraestrutura, o que traz como resultado direto o aumento do número de potenciais clientes. 

Idade média dos moradores: A Maxiclin tem como foco principal de atuação as especialidades de Ortodontia e Implantodontia, portanto sua abordagem é direcionada tanto ao público jovem, consumidor de tratamentos ortodônticos como a faixa etária mais elevada que apresenta perdas dentárias em função de situações diversas, portanto identificar esta característica dos moradores e frequentadores do bairro pode trazer informações que auxiliem no desenvolvimento de campanhas e projetos de marketing. 

Cultura de prevenção a saúde bucal: A cultura de prevenção a saúde bucal, bem como o interesse por tratamentos estéticos, são cada vez mais presentes entre os pacientes da Maxiclin. Durante estes 15 anos de atuação, a Maxiclin pôde registar que os jovens têm cada vez mais acesso as informações sobre saúde bucal através de revistas, TV e internet, aumentando os cuidados com a higiene e diminuindo índice de cáries e doenças bucais. A procura por correções preventivas também aumentou através da ortodontia (aparelhos dentários).
5.4 Aspecto Tecnológico
Evolução tecnológica do ramo: Novas tecnologias, como implantes de carga imediata, clareamentos a laser, procedimentos estéticos, anestesia automatizada, panorâmicas e tomografia digitais, técnicas de confecção de próteses realizadas com a tecnologia de scanner, facetas de porcelana, são exemplos de tecnologias que trazem uma redução no tempo de tratamento e recuperação do paciente, redução da dor e incômodo do tratamento e resultados cada vez mais naturais e estéticos, porém estas tecnologias nem sempre podem ficar disponíveis a todas as classes, pois os custos das mesmas, mesmo que hoje sejam mais acessíveis, ainda se mostram elevados. 

Disponibilidade de novos materiais e equipamentos: o acesso a inovação em materiais e equipamentos se tornou fácil através de congressos, internet e também das lojas de produtos odontológicos (conhecidas como dental), porém o uso no dia a dia dependerá do público-alvo e do poder aquisitivo uma vez que seus custos, por se tratar em sua maioria de materiais importados, naturalmente será repassado ao cliente.
Mão de obra treinada em novas tecnologias: hoje a oferta de cursos é grande e o aprendizado de novas técnicas, materiais e equipamentos é cada vez mais disponível. O limitador da amplitude de utilização destes recursos é justamente o custo, uma vez que a maioria deles são onerosos tanto para os dentistas, como para as auxiliares e protéticos.

Velocidade de compras e utilização de novas tecnologias: os materiais que podem proporcionar um tratamento mais rápido e indolor, a exemplo dos implantes feitos de forma imediata e sedação dentro do ambiente odontológico podem proporcionar vantagem competitiva aos profissionais.
6 ANÁLISE SWOT

Após o estudo de mercado e entendimento dos fatores externos que influenciam a Maxiclin, o próximo passo é a realização de um estudo contemplando as influências internas da Maxiclin, forças e fraquezas; e as externas, oportunidades e ameaças, que o mercado apresenta. Este estudo é feito através de uma ferramenta de gestão estratégica chamada análise SWOT.

Para a construção da matriz são necessários dois tipos de análises: interna e externa. No caso da análise interna, identificam-se os pontos fortes e fracos em relação à concorrência.

Uma força se torna um ponto forte quando é de rara aplicação no mercado trazendo um diferencial real para a Maxiclin. Da mesma forma, uma fraqueza se torna um ponto vulnerável quando se percebe que a Maxiclin está aquém de seus concorrentes. Os pontos fortes são relevantes quando estão sendo usados, ou seja, ter um ponto forte e não usá-lo é o mesmo que não tê-lo. Os pontos fracos nem sempre podem ser anulados, portanto, deve-se empreender esforço constante para minimizar seus efeitos.

No estudo da matriz SWOT da Maxiclin, ao analisar as forças e fraquezas, adicionou-se uma classificação ressaltando os aspectos que são diferenciais da Maxiclin, e, portanto, tratando-se de um ponto mais forte ou mais vulnerável quando comparadas com outras clínicas no mercado.

Na análise da Maxiclin os pontos fortes e fracos foram levantados no momento em que a empresa se encontra durante a realização deste trabalho. A análise pode ser feita a partir de motivos de insatisfação dos funcionários, opiniões de fornecedores, reclamações de clientes, nas competências que destacam a empresa em relação ao seu funcionamento. Pontos que merecem constante atenção na análise são principalmente os financeiros, tendo como exemplo de indicadores a evolução da receita, percentual da receita gerada por produtos e serviços, para a análise feita na Maxiclin pode-se adaptar esse indicador em percentual da receita gerado por cada dentista. Importante dentro desta análise é verificar a participação dos clientes na receita, junto ao serviço de maior lucratividade da Maxiclin.

Quanto à análise externa, esta consiste numa avaliação que envolva a organização de forma a identificar oportunidades e ameaças. Qualquer uma destas análises deverá ser efetuada não apenas numa perspectiva estática, mas também numa perspectiva dinâmica e constante.

Após todas as análises terem sido realizadas, chegou-se na matriz SWOT ilustrada no quadro abaixo.

Tabela 3 – Análise SWOT

	
	Ajudam atingir objetivos
	Prejudicam atingir objetivos

	Fatores Internos
	Forças
	Fraquezas

	
	· FACHADA

· AMBIENTE

· ACESSIBILIDADE

· WEBSITE

· CONHECIMENTO TÉCNICO

· ATENDIMENTO
	· COMUNICAÇÃO

· CONTROLE FINANCEIRO

· CONTROLE EM RECURSOS HUMANOS

· INFRAESTRUTURA 

(ESPAÇO FÍSICO)

	Fatores Externos
	Oportunidades
	Ameaças

	
	· PARCERIA 

(COM EMPRESAS E COMÉRCIOS LOCALIZADOS NA PROXIMIDADE DA CLÍNICA)

· ORTODONTIA

· SALAS DE ATENDIMENTO OCIOSAS

· INVESTIMENTO EM MARKETING 
	· FRANQUIAS

· CONVÊNIOS

· NOVOS ENTRANTES

· CONCORRÊNCIA 

(Direta e Indireta)


Fonte: Autores

Percebe-se através da análise SWOT realizada, que a Maxiclin possui uma gama maior de forças e oportunidades do que fraquezas e ameaças. Na situação que a clínica se encontra hoje, percebe-se que está bem colocada e possui vantagens em relação à concorrência, sendo que ainda foram identificados pontos para crescimento. Quanto às fraquezas e ameaças, a clínica tem a percepção que precisa melhorar seus procedimentos financeiros para melhorar seu controle e de marketing para melhorar a atratividade aos olhos dos clientes.

6.1 Forças da Maxiclin
Fachada - Após a reforma, a fachada da Maxiclin se tornou uma força em relação aos seus concorrentes no bairro, uma vez que, em sua maioria, ainda apresentam placas pequenas, deterioradas e mal posicionadas, o que faz com que não sejam comerciais e atrativas. A clínica aumentou seu grau de percepção elas pessoas que passam na região, o que pode ser mensurado através do número de novos orçamentos registrados pelas secretárias, onde questionam o que levou o paciente a escolher a Maxiclin.
Ambiente - Ao contrário das outras clínicas na região, na Maxiclin o cliente pode se sentir acolhido. Isto é um diferencial especialmente para pessoas de menor condição financeira ou mesmo para crianças e idosos. Este acolhimento é resultado do investimento em treinamento específico em atendimento interpessoal ao cliente realizado por uma empresa de consultoria em gestão de pessoas. Adicionalmente, a Maxiclin contratou um profissional de coaching para capacitação de sua gerente. Como resultado, o índice de troca de funcionários reduziu e com isso mais credibilidade e acolhimento foram passados aos clientes que ao retornarem podem ser atendidos pelas mesmas pessoas alimentando um relacionamento.
Credibilidade - A Maxiclin conquistou credibilidade ao longo de 15 (quinze) anos no mercado e tem um banco de dados com aproximadamente dez mil pacientes, em sua maioria, ativos. Além de sempre estar no mesmo local desde sua fundação, os dentistas buscam aperfeiçoamento constante através de cursos técnicos e compartilham seus conhecimentos durante os diagnósticos minimizando erros. Para as auxiliares, a Maxiclin financia os custos dos cursos técnicos e proporciona estágio na própria clínica. Estes fatores transmitem confiança e credibilidade aos clientes que percebem a preocupação com a precisão dos diagnósticos e tratamentos.

No esforço de manter este ponto forte e expandi-lo para todas as áreas de atuação da clínica, a Maxiclin fez uma parceria com um laboratório de próteses experiente e qualificado. Percebem-se com frequência, junto aos clientes advindos de tratamentos com outros profissionais, próteses mal adaptadas e de baixa qualidade. A Maxiclin já trabalhou com vários protéticos até encontrar o atual, o que constata a dificuldade em achar profissionais qualificados nesta área de atuação.

Qualidade - A qualidade técnica da Maxiclin é medida através do índice de sucesso dos tratamentos executados. Utilizando materiais de primeira linha como, por exemplo, resinas compostas da 3M, evita-se o retrabalho e conquista-se a satisfação dos clientes.

Diversidade - A Maxiclin tem condições de oferecer ao cliente um grande leque de tratamentos odontológicos. Isto agrega valor, pois gera conforto e comodidade para o cliente, evitando deslocamentos, pois o fator tempo é valioso, sendo grande influenciador no poder de compra. O paciente pode realizar todos os tipos de tratamentos odontológicos em um só lugar.
Anestesista - Durante as cirurgias consideradas maiores, nas quais existe a necessidade de sedação, o paciente pode contar com o acompanhamento de um médico especialista. Este é um dos maiores diferenciais da Maxiclin. A sedação proporciona conforto durante as cirurgias e um pós operatório sem dor, inchaços edemas. Contudo o acompanhamento de um anestesiologista é obrigatório. Muitos clientes indicam a Maxiclin devido a este benefício.

Localização - Por estar próximo a toda a infraestrutura da Rua da Cidadania do Fazendinha, cercada de comércio e empresas, o fluxo de pessoas é alto. A Maxiclin oferece estacionamento para seus clientes.
Estrutura / Acessibilidade ​- Em comparação com seus concorrentes diretos, a Maxiclin tem a maior estrutura em números de salas de atendimento e em metros quadrados. Fato comprovado através de análise feita com visitas externas e em sites da concorrência. A concorrência teria que ampliar suas instalações ou montar nova estrutura para competir com a Maxiclin. É a única clínica no bairro que oferece acesso e banheiro para pessoas com necessidades especiais.

Conta ainda com um mini laboratório com aparelho para polimento e instrumentos para consertos e reparos em próteses de todos os tipos. Esse espaço é mais um diferencial da Maxiclin realizando procedimentos com maior qualidade e principalmente agilidade.

Fotopolimerizador - Este equipamento é um diferencial nos tratamentos da Maxiclin. Sem fio e com led, é utilizado para realizar clareamentos e restaurações que podem ser convencionais ou estéticas.

Câmera intra-oral - Este equipamento é outro diferencial nos tratamentos da Maxiclin. Serve para mostrar ao paciente o diagnóstico e resultado do tratamento na tela do computador.

Website da Maxiclin - Como comercial, promove relacionamento com o cliente trazendo informações que buscam despertar em seu visitante a necessidade de ir ao dentista. A página ainda promove a apresentação de currículos dos profissionais, fotos de sua estrutura, sua história, dicas de cuidados com a saúde bucal, informações sobre os tratamentos e especialmente a diferenciação da alta qualidade dos mesmos.

No intuito de manter este ponto forte, a Maxiclin contratou uma empresa especializada em marketing online, que desenvolveu o site e também utiliza ferramentas de análise, como o Google Analytics, que possibilita o “ranqueamento orgânico”, ou seja, de acordo com as palavras mais buscadas no site de buscas Google, a Maxiclin figura entre os primeiros resultados desta busca. Em análise dos sites da concorrência observa-se na maioria grande amadorismo tanto no escopo quanto na preocupação em se destacar por busca orgânica. As clínicas maiores buscam apenas a facilidade de anúncios pagos pelo Google Adwords.
6.2 Fraquezas da Maxiclin

Comunicação - Falta comunicação com clientes, especialmente no “pós-venda”, isto faz com que o índice de agendamentos para retorno seja baixo. A clínica não conta com um programa de Marketing. Sua divulgação se restringe em anúncios no jornal do bairro e indicações de clientes. A Maxiclin não possui um portfólio divulgando seus serviços e não utiliza o cadastro de e-mails para contato com os clientes.

No esforço de transformar esta fraqueza em um ponto forte, a Maxiclin começou a treinar suas secretárias para entrarem em contato com os pacientes que fizeram orçamento para avaliar a qualidade do atendimento e identificar os motivos pelos quais os mesmos não aceitaram o tratamento proposto. Consultórios odontológicos dificilmente executam essa prática que fornece muitas informações como medir a satisfação com o atendimento interpessoal, sobre condições financeiras atuais do cliente, se o preço está sendo fator de não fechamento de orçamentos, entre outras.

RH - A clínica não tem uma política formal para a gestão de pessoas e, portanto, benefícios, cargos e salários, carreira e remuneração não são padronizados.

Controles - Ausência de controles de itens comprados e não tem uma política formal de aquisições: cotação, avaliação e aprovações. Não controla nem provisiona riscos civis, fiscais e trabalhistas.

Processos - A clínica não possui manual de processos operacionais. Secretárias e dentistas poderiam aproveitar melhor o tempo através de processos devidamente definidos.

Decoração - Os móveis e decoração da sala de espera precisam ser trocados. A clínica tem sofás pouco confortáveis e as cadeiras oferecidas são simples demais, soldadas em linha. A sala de espera não possui televisão.

Infraestrutura - Falta de computadores salas de atendimento para ter integração com o software da recepção. Todos os dados são anotados em fichas de papel, sendo que o programa permite informatizar todas as informações dos pacientes.

Radiologia (distante) - O bairro não oferece uma clínica de radiologia para as documentações de ortodontia obrigando os clientes irem até o centro da cidade para realizarem estes exames.
6.3 Ameaças do Mercado

Inflação - A crescente inflação reduz o poder de compra das pessoas e pode refletir no corte de gastos considerados como supérfluos, entre eles a saúde bucal preventiva.

Como forma de lidar com esta ameaça, e tentar ao máximo não repassar este custo ao cliente, a Maxiclin fez um estudo minucioso dos preços de todos os seus serviços incluindo equipamentos, matérias, horas trabalhadas, etc. Foi verificado que os custos dos procedimentos estão adequados as sua formação de preço. Como verificado a partir de uma pesquisa feita em uma amostra com cinco consultórios odontológicos, nenhum destes tem conhecimento sobre formação de preços, por isso a MAXICLIN consegue vantagem competitiva através de materiais com qualidade e preços adequados ao mercado. A maior parte dos dentistas segue a precificação da tabela do Conselho Regional de Odontologia ou se baseia na concorrência, nem sempre esses preços estão adequados a realidade particular de cada consultório ou clínica.

Franquias - As franquias possuem poder de barganha e força de marketing diferenciados. Com grandes investimentos em marketing e parcerias com empresas e convênios se configuram uma ameaça importante para os novos clientes da Maxiclin.

Convênios - As empresas de convênios oferecem planos com baixo custo para ganhar conveniados e as empresas tentam agregar benefícios a seus funcionários oferecendo planos odontológicos. O resultado é crescimento do número de clientes com convênio odontológico. A Maxiclin teve experiência com atendimento por convênio e optou por sua extinção. O baixo valor pago pelos procedimentos não se adequavam aos custos dos materiais utilizados, além da alta ocupação da secretaria para atender o volume de atendimentos e procedimentos burocráticos. Em análise dos concorrentes observa-se nos sites de divulgação e em placas o anúncio de atendimento a convênios. Para minimizar os impactos desta ameaça, a Maxiclin trabalha com foco na formação de preço adequado agregando valor pela qualidade percebida do cliente, e não no atendimento em massa oriundo dos convênios.
Concorrência indireta - Os concorrentes indiretos como imóveis, celulares, viagens, carros, lazer, etc. por vezes aparecem como prioridade para muitos clientes. Estes relatam não poder realizar o tratamento por estarem com a renda comprometida com compra ou reforma de imóveis, financiamento de automóveis, entre outros compromissos financeiros.

Novos entrantes - A grande inserção de novos profissionais no mercado. Segundo pesquisa realizada no site do Conselho Regional de Odontologia atualmente Curitiba conta com 5.814 dentistas. O estado do Paraná possui 14 faculdades, entre as quais 3 (três) estaduais, 1 (uma) federal e 9 (nove) particulares, com capacidade de formação de até 1.170 profissionais de odontologia por ano.
Concorrência direta - As clínicas de grande porte concentram maior giro de clientes e consequentemente maior receita para financiar o tratamento de seus pacientes a longo prazo.

Clínicas com maior poder aquisitivo exploram espaços de propaganda em jornais locais e televisão buscando a mídia de massa. 

Como forma de tentar enfrentar esta ameaça, a Maxiclin estuda a possibilidade de divulgação através de mídias como jornal local do bairro, outdoor, folders e flyers no bairro, obedecendo as normas permitidas pelos conselhos regional e federal de Odontologia. O bairro dispõe de terrenos para divulgação em outdoor próximos, pacientes moradores de prédios populosos onde poderiam ser inseridos folders e flyers nas caixas de correio. O jornal disponibiliza espaço de página inteira para colocação de reportagens e artigos. Atualmente foi verificado que apenas dois concorrentes anunciam neste meio de comunicação.
6.4 Oportunidades do Mercado

Parceria - A clínica está em uma região estratégica próximo ao bairro CIC (Cidade Industrial de Curitiba) onde estão instaladas muitas empresas e escolas. Mesmo sem uma ação de marketing nesta região, 17% dos clientes da Maxiclin vem deste bairro. Muitos pacientes são proprietários de empresas e comércios pertos da clínica o que aumenta a possibilidade de futuras parcerias.

Desenvolvimento (do bairro) - O bairro do Fazendinha está crescendo e seus índices socioeconômicos tem crescido junto. Isto configura uma oportunidade, pois com melhores condições as pessoas procuram cuidar melhor de sua saúde. De acordo com a análise de densidade do bairro, a clínica poderia dobrar o número de atendimentos atuais. Com a estrutura atual, seria possível acomodar novos clientes.
Ortodontia - Na medida em que a Maxiclin ainda não oferece esta modalidade todos os dias, existe a oportunidade de fazê-lo Este tipo de atendimento gera uma receita fixa e não altera as despesas fixas.

Salas de Atendimento Ociosas – a existência de consultórios que se encontram subutilizados na Maxiclin revela-se uma oportunidade de expansão, pois a estrutura física da clínica permite dobrar o número de atendimentos atuais.
Sistema CRM 
 – Customer Relationship Management - A implantação de um sistema de agendamento eletrônico com programa que permite análises de relacionamento com o cliente fornece muitas informações como idade, índice de cadastro por bairro, perfil do cliente que poderá ser utilizado em ações fidelização, manutenção e conquistas futuras.
7 CONCLUSÃO 
A gestão estratégica se faz diferencial para qualquer negócio. A formação odontológica se baseia no aprendizado técnico, ao passo que sua gestão caracteriza-se um nicho a ser explorado. 
É imprescindível ao profissional odontólogo identificar a real e atual situação que se encontra seu empreendimento. A fidedignidade desta análise não se faz somente de sua própria percepção ou opinião. Ferramentas e análises técnicas, científicas e, acima de tudo, imparciais revelarão ao profissional o estado da arte que se encontra o negócio. Deste ponto em diante será evidenciado pelo empreendedor as imperfeições de sua obra, podendo e devendo através de ações eficazes e específicas, tais como marketing, ou financeiro, ou pessoal, lapida-las de modo a aperfeiçoar o empreendimento.
Neste trabalho, ficou evidenciado que aplicação da análise PEST possibilitou uma visão clara dos fatores políticos, econômicos, sociais e tecnológicos do ambiente no qual a Maxiclin encontra-se inserida. Por sua vez a análise SWOT indicou forças, fraquezas, ameaças e oportunidades.
Da combinação destas análises, revelaram-se pontos de melhoria a serem conquistados, dentre eles: formatação de manuais de processos e plano de marketing, os quais podem, por sua vez, maximizar o potencial de atendimento da clínica.
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APÊNDICE – COMUNICAÇÃO COM O CLIENTE

1 INTRODUÇÃO 

Como ferramenta de planejamento estratégico da Clínica Odontológica Maxiclin, foi utilizada a análise SWOT. A partir desta análise, foram identificadas forças, fraquezas, ameaças e oportunidades referentes e esse empreendimento. Uma das fraquezas identificadas foi a falta de comunicação com os clientes.

Este apêndice tem como objetivo analisar e propor ações que possam minimizar essa fraqueza. 

O trabalho terá como abordagem definições conceituais, análises comparativas e proposta de ações que possam potencializar a comunicação da Maxiclin. 

Este apêndice trata da importância da comunicação para um efetivo posicionamento da marca Maxiclin, bem como aponta ações e mídias viáveis dentro das regras de comunicação aplicadas a Odontologia, portanto, o objetivo é propor ações inovadoras e ainda inéditas para a empresa fundamentado na literatura de marketing e comunicação de serviços buscando a manutenção e prospecção de novos clientes.  


2 COMUNICAÇÃO COM O CLIENTE
De acordo com a literatura Comunicação Integrada de Marketing (BASTA, et. al. 2010, p. 44 e 45):

Podemos conceituar comunicação como o processo pelo qual mensagens são transmitidas de um emissor para um receptor, sendo seu significado compreendido por este, é perfeitamente possível dizer que um anúncio de revista ou mesmo um display no ponto de venda devem transmitir claramente o significado pretendido pelo anunciante ou marca na sua comunicação com o público pretendido.

A comunicação de marketing representa o conjunto de formas de comunicar a essência da marca, a identidade e a imagem pretendidas, presentes em todos os elementos do seu composto de marketing, de forma a contribuir e facilitar trocas entre os grupos de interesse da empresa. Neste sentido, a comunicação é missão geral de marketing de uma empresa, e um dos aspectos determinantes no sucesso da construção de sua imagem e do valor da marca. 

A atividade de marketing é bem mais abrangente do que simplesmente comunicar um produto ou serviço aos diversos públicos e, coletivamente, as atividades de comunicação fazem parte do elemento tradicionalmente chamado de promoção (numa tradução literal do inglês promotion) do composto de marketing.


A Maxiclin atua no mercado a 15 anos e sua imagem vem sendo comunicada e transmitida aos seus clientes. É importante analisar se sua marca e identidade estão sendo comunicadas de forma eficiente para a manutenção e prospecção de novos clientes.

Da análise SWOT identificou-se como oportunidade a existência de salas ociosas, com a presença de consultórios ainda subutilizados revelando uma possibilidade para expansão, pois a estrutura física da clínica permite dobrar o número de atendimentos atuais. 

Outra oportunidade apontada foi a possibilidade de realização de parcerias com estabelecimentos comerciais pois a clínica está em uma região estratégica próximo ao bairro CIC (Cidade Industrial de Curitiba) onde estão instaladas muitas empresas e escolas. Mesmo sem uma ação de marketing nesta região, sabe-se através de cadastros e registros da clínica que aproximadamente 17% dos clientes da Maxiclin vêm deste bairro. Muitos pacientes são proprietários de empresas e comércios perto da clínica o que aumenta a possibilidade de futuras parcerias. Como resultado da análise da comunicação, a descrição de processos e procedimentos para a realização de parcerias serão abordados para potencializar as oportunidades descritas acima. Segundo Kotler (2002, p. 37):

Tudo que a organização afirma é comunicação, e realmente comunica alguma coisa. O desafio é certificar-se de que essas comunicações sejam coerentes, claras e eficientes. Os profissionais de serviços podem utilizar muitos instrumentos diferentes para se comunicar com seus clientes: propaganda, vendas pessoais, promoção de vendas e marketing direto. 

Para a melhor escolha e adequação dos meios de comunicação deve-se estar atento às restrições impostas pelo CRO e CFO (Conselho Regional de Odontologia e Conselho Federal de Odontologia) que impõem restrições nas formas de divulgação e propaganda, que seguem abaixo, conforme consulta ao Código de Ética CRO-PR, 2012, Cap. XVI, pág. 17:

Art. 44. Constitui infração ética: 

I - fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com expressões ou imagens de antes e depois, com preços, serviços gratuitos, modalidades de pagamento, ou outras formas que impliquem comercialização da Odontologia ou contrarie o disposto neste Código; II - anunciar ou divulgar títulos, qualificações, especialidades que não possua, sem registro no Conselho Federal, ou que não sejam por ele reconhecidas; 

III - anunciar ou divulgar técnicas, terapias de tratamento, área da atuação, que não estejam devidamente comprovadas cientificamente, assim como instalações e equipamentos que não tenham seu registro validado pelos órgãos competentes; 

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

V - dar consulta,diagnóstico, prescrição de tratamento ou divulgar resultados clínicos por meio de qualquer veículo de comunicação de massa, bem como permitir que sua participação na divulgação de assuntos odontológicos deixe de ter caráter exclusivo de esclarecimento e educação da coletividade; 

VI - divulgar nome, endereço ou qualquer outro elemento que identifique o paciente, a não ser com seu consentimento livre e esclarecido, ou de seu responsável legal, desde que não sejam para fins de autopromoção ou benefício do profissional, ou da entidade prestadora de serviços odontológicos, observadas as demais previsões deste Código; 

VII - aliciar pacientes, praticando ou permitindo a oferta de serviços através de informação ou anúncio falso, irregular, ilícito ou imoral, com o intuito de atrair clientela, ou outros atos que caracterizem concorrência desleal ou aviltamento da profissão, especialmente a utilização da expressão “popular”; 

VIII - induzir a opinião pública a acreditar que exista reserva de atuação clínica em Odontologia; 

IX - oferecer trabalho gratuito com intenção de autopromoção ou promover campanhas oferecendo trocas de favores; 

X - anunciar serviços profissionais como prêmio em concurso de qualquer natureza ou através de aquisição de outros bens pela utilização de serviços prestados;

XI - promover direta ou indiretamente por intermédio de publicidade ou propaganda a poluição do ambiente; 

XII - expor ao público leigo artifícios de propaganda, com o intuito de granjear clientela, especialmente a utilização de imagens e/ou expressões antes, durante e depois, relativas a procedimentos odontológicos; 

XIII - participar de programas de comercialização coletiva oferecendo serviços nos veículos de comunicação; e, 

XIV - realizar a divulgação e oferecer serviços odontológicos com finalidade mercantil e de aliciamento de pacientes, através de cartão de descontos, caderno de descontos, mala direta via internet, sites promocionais ou de compras coletivas, telemarketing ativo à população em geral, stands promocionais, caixas de som portáteis ou em veículos automotores, plaqueteiros entre outros meios que caracterizem concorrência desleal e desvalorização da profissão.

2.1 A Necessidade de Coordenação na Comunicação em Marketing
Segundo Zeithamil, Bitner e Gremler (2009, p.517):

A comunicação em marketing é mais complexa hoje do que no passado. Foi-se o tempo em que o cliente recebia comunicação em marketing sobre bens e serviços de um número limitado de fontes, que em geral eram meios de comunicação de massa, como televisão e jornal. Com a limitação do número de canais, os profissionais de marketing não tinham muita dificuldade de veicular uma imagem de marca uniforme, nem coordenar as promessas feitas. Contudo, o consumidor de hoje, tanto de bens de consumo quanto de serviços, recebe mensagens a partir de um leque muito mais amplo de veículos de marketing – websites, correio, propaganda em cinemas, e-mails, revistas direcionadas a um público alvo específico, além de inúmeras promoções de vendas. 

É importante avaliar o contexto no qual está inserida a Maxiclin e analisar os meios de comunicação disponíveis, avaliando o público-alvo e suas necessidades. Deve-se analisar os custos e os benefícios buscando uma comunicação eficiente e adequada para a empresa. 

Ainda sob a ótica de Zeithamil, Bitner e Gremler (2009, p.517-518):

Qualquer companhia que distribua informações por meio de múltiplos canais, precisa certificar-se de que o cliente receba mensagens e promessas unificadas. Estes canais incluem não apenas as mensagens de comunicação em marketing que fluem diretamente a partir da companhia, como também mensagens pessoais enviadas pelos funcionários aos clientes.

O cliente de serviços é alvo de dois tipos de mensagens. Primeiro, as mensagens do marketing externo envolvem os canais tradicionais, como promoção de vendas, propaganda e relações-públicas. Segundo, a comunicação de marketing interativo envolve as mensagens dadas pelos funcionários aos clientes por meio de canais como a venda pessoal, as interações com o centro de serviço ao cliente, as interações no encontro de serviços e no cenário de serviços. Uma empresa de serviços precisa ter certeza de que estas mensagens interativas sejam consistentes entre si e com aquelas enviadas por meio de comunicações externas. Para isso, o terceiro lado do triângulo, o lado das comunicações de marketing interno, deve ser administrado de forma que as informações enviadas da companhia para seus funcionários sejam claras, completas e consistentes, com o que os clientes veem e ouvem. 

Percebe-se então, a necessidade da efetiva comunicação com os clientes, e também entre os funcionários e empresas com as quais deseja se relacionar. 

Em função dos diferentes perfis de dentistas e atendentes da Maxiclin, foram elaborados processos visando a padronização do atendimento. Estes processos e procedimentos foram elaborados pelo proprietário e gestor da Maxiclin, Dr. Luciano Camargo Rocha, através de conhecimentos adquiridos em cursos e estudos da literatura e estão descritos e disponíveis aos profissionais da Maxiclin como mostram os textos e a figura a seguir.
Figura 1 – Fluxo de atendimento Maxiclin
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O procedimento de atendimento na recepção descreve prontidão e cordialidade na busca em causar uma boa primeira impressão. A importância em manter o sorriso e a fisionomia amigáveis visa trazer maior acolhimento ao paciente. 

As secretárias são orientadas a solicitarem o maior número de informações como nome completo, telefones fixo e celular, endereço residencial, endereço de e-mail, como chegou até a clínica e se é possuidor de convênio odontológico.

Após o cadastro as secretárias seguem a sequência de atendimento perguntando ao cliente se aceita uma água ou café, avisa sobre a localização dos banheiros e sobre possíveis atrasos para as consultas e possíveis reagendamentos.
A satisfação do paciente implica em atender suas expectativas, desejos emocionais, bem como conquistar sua lealdade e credibilidade. O termo satisfação pode ser visto como a relação entre o que o cliente viu (sua percepção) e o que ele esperava ver (expectativa) sobre um determinado serviço prestado. Logo, se a percepção superar as expectativas, maior a possibilidade de satisfação deste cliente. Pelo ponto de vista do paciente, os momentos iniciais, que incluem à recepção da equipe é que precede sua percepção para o que vem depois, ou seja, o atendimento com o dentista. Desta maneira a interação entre atendentes e dentistas é fundamental.

A Maxiclin possui um questionário de pré-avaliação para coletar informações sobre o cliente antes da realização do orçamento contendo as seguintes informações: nome, telefones, e-mail, estado civil, idade, profissão, bairro de residência, pedido de permissão para envio de e-mails e SMSs da clínica com notícias, promoções e marketing, pergunta-se se o paciente está sentindo dor antes da consulta inicial, quando foi a última vez que foi ao dentista e qual tratamento tem interesse em realizar.
 Uma orientação sobre o pré-atendimento é disponibilizado a todos os dentistas da clínica como descrito a seguir:

Levando-se em consideração que 60 a 80% das pessoas formam sua opinião antes de completar os 4 primeiros minutos de conversa, o dentista deve utilizar bem este tempo e fazer um pré-atendimento, sem partir diretamente para a parte técnica.

Além disso, o medo e a ansiedade do paciente são fatores limitadores de um atendimento de qualidade. Ambos sentimentos são gerados a partir de expectativas negativas sobre o tratamento e por experiências anteriores com as quais o paciente não deseja vivenciar novamente. A odontofobia (medo do dentista) atinge de 15% a 20% da população em geral, porém algum desconforto ou tensão é observado em um percentual mais elevado pois 88% dos pacientes odontológicos trançam os tornozelos assim que sentam na cadeira ao iniciar uma sessão, 98% ao tomar uma anestesia, reação esta considerada como uma auto proteção para aquele momento. 

Com o objetivo de amenizar este desconforto e para que possa ser estabelecido um bom entendimento com o paciente, recomenda-se a manutenção de contato visual frequente, considerando que o ideal é em torno de 60 a 70% do tempo, aumentando a confiabilidade do paciente com o profissional.
Além disso, o inicio do atendimento é o momento de serem transmitidas mensagens não verbais, como por exemplo, promover a assepsia das mãos e demonstrar o material que será utilizado, abrindo a embalagem do material esterilizado na frente do paciente.

Algumas reações posturais do paciente devem ser observadas pelo dentista como músculos tensos, sudorese aumentada, batimento cardíaco acelerado, respiração aumentada, nervosismo, tremores, choro, palidez da face, diminuição das secreções (boca seca), sucessivas interrupções demonstrando nervosismo e limitação da abertura de boca. Nesse momento o dentista deve buscar acalmar e tranquilizar o paciente.

O atendimento a acompanhantes do paciente também recebe orientações para agregar valor ao contexto do atendimento como por exemplo perguntar para a mãe do paciente se gostaria de estar presente durante a execução do tratamento.
O pós-atendimento, seja de um orçamento, ou de um tratamento, é um dos momentos mais importantes na percepção da qualidade odontológica, pois o início e o final do atendimento são os momentos que ficam registrados com maior intensidade na memória do paciente.

Este é o momento de consolidar a percepção de qualidade que o paciente teve do profissional e da clínica sendo importante buscar contato visual, buscar rapport que significa criar uma ligação de sintonia e empatia com o paciente, não utilizar a máscara enquanto conversa com o paciente e explicar o plano de tratamento. Quando perceber o não entendimento do tratamento por parte do paciente, desenhar ou explicar novamente, se fazendo entender, explicar a longevidade do material utilizado, utilizar radiografia como apoio para diagnóstico demonstrativo (quando aplicável), utilizar material de apoio como Atlas Odontológico e câmera intra-oral para melhor visualização do tratamento proposto e quando encaminhado para o especialista, expor a qualificação deste profissional, orientando sobre todas as opções de tratamento possíveis para o caso. Expor os pontos positivos e negativos dos diferentes tratamentos e quando necessário ou possível utilizar um colegiado para explicar a necessidade do tratamento.

Cabe ressaltar a dificuldade de mensuração da qualidade de um serviço odontológico, justamente pelo fato de esta ser consumida ao mesmo tempo em que é produzida, por isso os aspectos técnicos e funcionais devem estar sincronizados para então, se proporcionar ao paciente a percepção de qualidade.

A confiança e fidelidade de um paciente podem ser conquistadas através de uma postura empática e comprometida, onde todos da equipe devem colocar-se no lugar do paciente, comunicar-se bem, dominar a tensão, trabalhar em equipe, demonstrar motivação pessoal, manter o profissionalismo e entender como funcionam os procedimentos e rotinas administrativas da clínica. Estas competências devem ser constantemente observadas para que aquelas que ainda não estão implantadas possam ser desenvolvidas. 

Ainda visando a percepção de qualidade daquilo que se está “comprando” ao se tornar um paciente da Maxiclin, estão padronizados os processos de atendimento telefônico, papelaria e placas indicativas das salas com cores e logomarca da Maxiclin. É utilizado agendamento eletrônico para a agilidade e conforto dos pacientes. Está implementado a entrega de materiais promocionais, atualmente a Maxiclin possui dois tipos de flyers, um explicativo para a especialidade de ortodontia com um mini currículo de cada profissional desta área e outro flyer, institucional, contendo as especialidades atendidas pela clínica. As secretárias estão orientadas a entregar esses flyers, ampliando a comunicação com o cliente e lhe dando evidências físicas daquilo que a clínica propõe transmitir. 

Ainda tratando de evidências físicas, após o término dos tratamentos, todos os pacientes recebem uma sacola personalizada contendo um kit de higiene oral, com escova dental, pasta de dente e enxaguante bucal, todos com o nome e telefones da Maxiclin gravados, além do flyer institucional e o cartão de visitas.

Com relação ao público infantil, após as crianças realizarem seu tratamento, recebem um brinquedo como forma de presenteá-las e associarem de forma positiva os cuidados com a saúde bucal e motivá-las para o retorno.

Os retornos de todos os pacientes são monitorados e administrados através de um programa de CRM (customer relationship manager) que alerta a equipe de secretárias após seis meses do último atendimento de um paciente para que estas entrem em contato e agendem seu retorno. Além disso, o contato telefônico é utilizado para a realização de post sales (pós venda), ligação na qual a secretária entra em contato com um cliente que fez avaliação e é feita uma pesquisa para a identificação dos motivos pelos quais um orçamento não foi fechado bem como pesquisa de satisfação com tratamentos já finalizados.

O Website, www.maxiclin.com.br, é outra forma de comunicação com o público já adotada pela Maxiclin e que percebe-se bastante eficaz. Foi apontada na análise SWOT como uma força da empresa uma vez que possui uma abordagem comercial e promove relacionamento com o cliente, trazendo informações que pretendem despertar em seu visitante a necessidade de ir ao dentista. A página ainda promove a apresentação de currículos dos profissionais, fotos de sua estrutura, sua história, dicas de cuidados com a saúde bucal, informações sobre os tratamentos e especialidades ofertados pela clínica. No intuito de manter este ponto forte, a Maxiclin contratou uma empresa especializada em marketing online, que desenvolveu o site e também utiliza ferramentas de análise, como o Google Analitics, que possibilita o “ranqueamento orgânico”, ou seja, de acordo com as palavras mais buscadas no site de buscas Google, a Maxiclin figura entre os primeiros resultados desta busca. Em análise dos sites da concorrência observa-se, em sua grande maioria, amadorismo, tanto no escopo quanto na preocupação em se destacar por busca orgânica. Em pesquisa realizada na internet observa-se que a maioria das clínicas buscam apenas a facilidade de anúncios pagos pelo Google Adwords.              

A análise SWOT apontou ainda como força da Maxiclin sua fachada, pois torna a clínica visível ao público externo e intenciona transmitir, através de seus elementos gráficos, a organização e a qualidade da empresa. A parte externa da clínica tornou-se uma força competitiva em relação aos seus concorrentes no bairro pois, em sua maioria, estes concorrentes ainda utilizam placas pequenas, deterioradas e mal posicionadas, o que faz com que não sejam comerciais e atrativas se comparadas a da Maxiclin. Pode-se mensurar o aumento da visibilidade em relação a fachada anterior através do número de novos orçamentos registrados pelas secretárias e através de questionário de pré-avaliação realizado com todos os pacientes que adentram a clínica.         

2.2 Modalidades e Propostas de Ações de Comunicação 

A seguir será apontado o maior grupo possível de modalidades de comunicação disponíveis e, em seguida, discorrer sobre a aplicabilidade e implementação na Maxiclin. 

Publicidade e propaganda 

A palavra publicidade vem do latim publicus (público) e significa, genericamente, divulgar e tornar público. Propaganda é proveniente do latim propagare, que significa reproduzir, multiplicar, estender e propagar. No Brasil, o Conselho Executivo De Normas-Padrão (Cenp), que normatiza estas áreas, considera publicidade como sinônimo de propaganda, ou seja, o ato de veicular anúncios pagos de mídia impressa ou eletrônica (BASTA, et. al. 2010, p.58). 

A publicidade pode ser utilizada pela Maxiclin através de notícias gratuitas sobre novidades na Odontologia, palestras educativas e entrevistas com seus profissionais, uma vez que seu conteúdo mostra-se mais confiável justamente por não ter uma abordagem comercial, e sim informativa.

Publieditorial/advertorial/informe publicitário

Já que reportagens tem mais credibilidade que anúncios, essa é a tentativa de disfarçar uma propaganda como editorial – a nosso ver, algo que o leitor distingue perfeitamente, até porque a lei exige que se mencione claramente na peça tratar-se de um conteúdo pago, e não de autoria do veículo ( BASTA, et. al. 2010, p. 63). 
É o modelo comercial da publicidade e também pode ser utilizada pela Maxiclin, desde que abordada da forma apropriada para sua atividade e seus propósitos.  

TV home shopping network

Programação de TV que comercializa uma ampla variedade de produtos provenientes de inúmeras empresas. Por meio da divulgação das características dos produtos, o consumidor tem acesso as mercadorias exclusivas via TV ou ofertas de lojas anunciantes. Ele pode adquirir por telefone (o típico “ligue já”) ou por um software específico que já é utilizado em algumas redes de televisão digital nos EUA. Alguns exemplos são Shoptime e Primetime, que compram espaço na TV aberta e têm canais de TV por assinatura (BASTA, et. al. 2010, p. 59). 

As propagandas em televisão aberta são muito onerosas, o que as tornam inviáveis para a Maxiclin, porém opções de canais locais exclusivamente comerciais, como Shoptour e TV+ têm um custo mais acessível e devem ser analisadas. Esse tipo de propaganda deve ser utilizada especialmente quando deseja-se a sensibilização de públicos de variadas regiões da cidade e não somente do bairro onde se localiza a clínica.  

Veículos Próprios

“Todo tipo de mídia que é patrocinada e cujos conteúdos editoriais são produzidos pela empresa, como rádio e TV corporativos, revistas (muitas delas até vendidas em bancas de jornal e livrarias) e newsletters” (BASTA , et. al. 2010, p. 60).

Um veículo que se mostra interessante para a Maxiclin, seria o “house organ”, também chamado de jornal interno, em que são tratados assuntos institucionais e informativos com o propósito de fortalecer missão, visão e valores da empresa entre seus colaboradores. 

Mídia Exterior

Possibilidades de ocupação do espaço ao ar livre pra exposição da marca. Podem ser móveis ou estáticas. Um exemplo de mídia estática é o uso de mobiliário urbano, como cabines de segurança, placas direcionais, totens de bens culturais, abrigos de ônibus e táxis, totens informativos, relógios e quiosques. Alguns equipamentos do mobiliário urbano podem adquirir uso publicitário. Como exemplo de mídia móvel temos o bus-door, um anúncio confeccionado em adesivo, aplicado na parte traseira ou lateral dos ônibus, ou a adesivagem de veículos como caminhões de entrega e ônibus. Algumas variações são os prismas no capô, adesivos nos para brisas traseiros ou bolsões - revisteiro pendurados nos bancos dos táxis (BASTA, et. al. 2010, p.60). 

Uma opção viável para a utilização da mídia exterior, é a adesivagem de vans escolares e táxis do bairro, para melhor fixação da marca da empresa em suas proximidades.  

Backlight/frontlight/painéis digitais/outdoors

“Backlight é um painel tipo retroiluminado que apresenta uma mensagem ou imagem publicitária, e frontlight é o mesmo painel com iluminação frontal, muitas vezes aproveitando empenas cegas de prédios” (BASTA, et. al. 2010, p.61). 

Esses painéis podem ser utilizados para divulgação dos serviços da Maxiclin, bem como de seu posicionamento diante do mercado, a exemplo também de outdoors. Esse tipo de mídia se encontra disponível em vários pontos próximos a clínica e em vias de acesso ao bairro onde está localizada.    
Mídia Interior

Também chamada de indoor media, são todas as formas de ocupação de espaços fechados, como banheiros de academias de ginástica, restaurantes, shoppings e locais públicos de grande tráfego. Outro exemplo são os displays com cartões postais promocionais, encontrados em livrarias, barzinhos e boates (BASTA, et. al. 2010, p.61).

Essa mídia pode ser facilmente veiculada na região da Maxiclin onde estão localizados restaurantes, academias e conjuntos comerciais. 

Mídia digital out-of-home 

Tipo de mídia digital colocada em ambientes fechados de alto tráfego e de espera forçada (elevadores e saguões de aeroportos, hotéis, shoppings, academias), através de monitores que veiculam mensagens publicitárias e notícias em tempo real. Permite alta segmentação, já que um pequeno anunciante – como um médico ou advogado – pode fazer sua propaganda apenas no prédio onde está sediado (BASTA, et. al. 2010, p.61).

No bairro Fazendinha esse tipo de mídia é encontrada em casas lotéricas e academias locais e em bairros próximos, onde podem ser prospectados potenciais clientes para a Maxiclin.

Relações Públicas 

“Processo de comunicação da empresa com todos os seus públicos de interesse, especialmente a imprensa, o governo, a comunidade, os acionistas e os formadores de opinião” (BASTA, et. al. 2010, p.62).  

A Maxiclin tem a possibilidade de contratar um profissional que será o responsável por coordenar as ações de comunicação aqui propostas, bem como facilitar e intermediar o diálogo entre a empresa e seus públicos, interno e externo. 

Press release

Informativo redigido pela área de comunicação ou por assessoria de imprensa contratada, para divulgar aas novidades da empresa na mídia, sob a forma de reportagens não pagas. Busca-se criar o interesse nos jornalistas em incluir a notícia em suas pautas, provocando um contato para saber mais, agendamento de entrevistas, consulta a outras fontes e pesquisa extra. A matéria jornalística costuma ter mais credibilidade que um anúncio, porque se considera que o jornalista seja um intermediário imparcial, já que checa as informações antes de publicá-las (BASTA, et. al. 2010, p.62).
Da mesma forma que a publicidade obtida através de entrevistas e palestras com caráter informativo, o profissional de Relações Públicas contratado pela clínica, pode também desenvolver textos, com caráter informativo, que servirão de pauta para jornais locais. Estes textos podem trazer informações sobre tendências em tratamentos odontológicos, ações sociais adotadas pela clínica e também abordar assuntos de interesse público, como prevenção de doenças e inovações tecnológicas.
Teaser 

Significando “provocador”, é nome que se dá a uma peça promocional ou anúncio que precede uma campanha – seja de propaganda ou de incentivo, por exemplo com o objetivo de instigar a curiosidade e gerar expectativa no público (seja ele interno, imprensa ou consumidor). Só traz uma parte da informação e, geralmente, não identifica o produto, o anunciante ou a ação que virá a seguir, deixando suspense no ar. Posteriormente, em outras peças com a mesma identidade, revela-se a informação completa (BASTA, et. al. 2010, p63).
Esta ferramenta poderá ser utilizada pela Maxiclin eventualmente, quando da inauguração de uma nova unidade ou mesmo para criar expectativa acerca de um novo tratamento disponível em seu portfólio.

Marketing promocional

Segundo definição da Associação de Marketing Promocional (Ampro), é a “atividade do marketing aplicada a produtos, serviços ou marcas, visando, por meio de interação junto ao seu público alvo, alcançar os objetivos estratégicos de construção de marca, vendas e fidelização”. Pode ser institucional ou de vendas, e estas podem ser pessoais, diretas ou indiretas (BASTA, et. al. 2010, p.63).

A palavra promoção é comumente associada a indicação de descontos de preços de produtos ou serviços e esta é uma abordagem vetada a atividade odontológica em seu Código de Ética. Portanto, ainda que pareça bastante interessante sob o aspecto comercial, deve ser analisado para não ferir o código em questão.

Porém, apesar destas limitações, o Marketing Promocional pode ir além da abordagem comercial uma vez que o mesmo tem como objetivo a comunicação da marca, e com isso seu conceito fundamental está muito mais próximo da palavra “divulgar” do que da palavra “promoção”, podendo então surgir criativas oportunidades a Maxiclin. 
Promoção de vendas

As técnicas são inúmeras, e a criatividade é o limite – mas o objetivo costuma ser aumentar as vendas num determinado período de tempo. Muitas delas têm legislações restritivas, como é o caso de amostras grátis (sampling), raspadinhas, cuponagem e tudo o mais que envolva o fator sorte (BASTA, et. al. 2010, p.64). 

Do mesmo modo que o Marketing Promocional, pode ser utilizado ainda que com suas limitações, a promoção de vendas pode encontrar maneiras de se tornar viável respeitando a regulamentação da comunicação comercial em Odontologia. 

Promoção Institucional 

Refere-se a ações e estratégias voltadas a disseminação dos valores, filosofia e cultura da organização. Ajuda na construção de marcas, reforçando ou mantendo a identidade e a imagem, o que contribui para aumentar as vendas. As técnicas mais usuais são organização de eventos, patrocínios e apoios – incluindo atividades de marketing cultural, esportivo e social – concursos culturais, participação em feiras, congressos e seminários, entre outros (BASTA, et. al. 2010, p. 65). 

Pode-se realizar eventos de mobilização voltados a prevenção e esclarecimento sobre câncer bucal, cuidados com a saúde bucal de bebês, bem como ações sociais para a arrecadação de alimentos e roupas em que a Maxiclin figure como coordenadora dessas ações e possa aumentar seu reconhecimento como marca socialmente responsável. 

Evento

Qualquer acontecimento de especial interesse – espetáculos, exposições, congressos, fóruns, seminários, concursos, feiras (setoriais abertas ao público) que possam atrair público e mobilizar a mídia, gerando notícias. Visam proporcionar experiências únicas, agradáveis e surpreendentes, de modo a favorecer a aproximação de diferentes públicos, contribuir para a lembrança da marca e gerar boa vontade (BASTA, et. al. 2010, p.66). 

A Maxiclin pode disponibilizar seus profissionais para atuarem em feiras de saúde de empresas com as quais pretende estabelecer parcerias, montando estandes com cartazes informativos acerca dos serviços oferecidos pela clínica. 

Co-branding e brand partnership ou promoção cooperada

Associação de marcas em que duas ou mais partes se interessam na exploração comunicacional de um mesmo público-alvo a favor de ambos. Exemplo: um milk-shake do Bob’s ou do McDonald’s pode ser servido com um chocolate Alpino da Nestlé, situação em que pode ser trabalhada por ambos ao mesmo tempo. Em outro formato, a marca se associa a um artista e assina sua turnê, a produção do seu disco e licencia produtos. É necessário o cuidado com o risco de uma marca tomar conta, engolindo as demais (BASTA, et. al. 2010, p. 69).
No bairro do Fazendinha e região estão localizadas empresas que buscam reconhecimento social, com as quais pode associar-se e realizar ações e eventos voltados ao desenvolvimento do bairro. 

Telemarketing

Pode ser ativo ou receptivo. O ativo consiste no uso do contato telefônico entre o fabricante e o consumidor, de forma a persuadi-lo a comprar algo. Já o receptivo visa a atende-lo em algum tipo de demanda específica, incluindo os serviços de atendimento ao consumidor (SACs), próprios ou terceirizados. O telemarketing ativo tem enfrentado resistências por parte dos consumidores por ser excessivamente invasivo e inconveniente (BASTA, et. al. 2010, p. 70). 

O telemarketing configura-se como uma das ferramentas com maior potencial de utilização possível para a Maxiclin, onde a mesma pode se comunicar com seus clientes atuais e potenciais, sendo o telefone a ferramenta mais presente neste processo de comunicação. O mais importante neste processo é o desenvolvimento de habilidades comerciais para as atendentes que recebem as ligações, fazendo com que as mesmas sejam facilitadoras do processo de “compra” dos serviços da clínica. Ainda no que tange a comunicação via telefone, pode-se criar um script adequado ao “recall”, quando as atendentes entram em contato com o paciente para agendar retorno ou mesmo identificar os motivos pelos quais um orçamento não se tornou um tratamento, tomando-se cuidado para que estas ligações não sejam inoportunas e desagradáveis. 

Newsletter eletrônica 

Material enviado por e-mail, com notícias, informações sobre produtos/serviços e pesquisas exclusivas que compõe uma campanha promocional ou institucional. É um canal de comunicação de baixo custo, que permite à empresa manter contato constante, ágil e útil com seu público-alvo, incrementando o relacionamento com seus clientes e também aumentando a visitação ao seu site internet (BASTA, et. al. 2010, p. 70). 

A Maxiclin já possui Newsletter como ferramenta em seu site, onde o cliente pode se cadastrar para receber informações sobre a clínica e novidades sobre tratamentos. Essa ferramenta pode ser melhor explorada quando do desenvolvimento de um plano de marketing e comunicação consistentes.     

Flyer/folder/brochura/broadsid

Flyer é um folheto impresso em uma única lâmina, geralmente encartado em pastas ou distribuído como uma filipeta (lâmina). Folder é parecido com flyer, só que com dobras, tipo um prospecto. Brochura é um livreto impresso com informações mais detalhadas sobre a empresa e o produto/serviço. Broadsite é um tipo de folder com informações técnicas de suporte a vendas, contendo margem. Giro, dados sobre os produtos e campanhas promocionais, entre outros. O flyer também é usado para ações promocionais mais pontuais. Atualmente, devido a consciência ecológica (uso de papel, tintas, vernizes e produção de lixo), esses materiais têm sido repensados pelas empresas. Nos flyers distribuídos na rua é obrigatória a licença municipal e a menção educativa “Não jogar em via pública” (BASTA, et. al. 2010, p. 70).
Hoje a Maxiclin possui e utiliza um flyer institucional, porém o mesmo foi desenvolvido de modo isolado, sem configurar parte de um plano de marketing, devendo ser melhor explorado utilizando estratégias voltadas a captação de novos pacientes. 

Catálogos e Malas diretas

Os catálogos físicos de papel ou eletrônicos (brochuras eletrônicas) são aqueles que expõe os produtos e os serviços da organização. Nas relações comerciais entre empresas eles são muito utilizados para a exposição específica de produtos fabricados e transacionados. Quando se dá uma relação comercial entre empresas do segmento da beleza e seus consumidores, como Avon, natura, Racco, utilizam-se dos mesmos como materiais de vendas para que as consultoras possam mostrar seus portfólios de produtos. As brochuras eletrônicas são a exposição em sites de e-commerce da gama de produtos disponibilizados pela empresa. Malas-diretas são as correspondências enviadas diretamente aos consumidores, em suas residências ou empresas, com o objetivo de atingir diretamente o consumidor desejado. Diversos autores indicam que a mala-direta tem um índice de retorno que pode variar entre 0,5% e 2% e chega a melhores resultados quando a listagem é bem qualificada ou a empresa já tem relacionamento com o cliente. Aos poucos o marketing móvel (via SMS por exemplo) e o e-mail marketing, que têm menores custos ambientais e econômicos, vêm substituindo parte dos investimentos nessa ferramenta, porém pelo uso abusivo, este último acabou esbarrando nos mecanismos antispam dos provedores de acesso a internet (BASTA, et. al. 2010, p. 71).

Malas diretas impressas ou virtuais podem ser utilizadas em datas comemorativas como forma de aproximação pessoal com seus clientes. Além disso, podem ser enviados artigos sobre diversos temas ligados a odontologia. 

Branding sensorial

A idéia é proporcionar uma nova experiência de gestão estratégica baseada na criação de plataformas multissensoriais (visão, tato, olfato, paladar e audição), que permitam intensificar a relação emocional entre o consumidor e a marca. Se 75% de nossas emoções são influenciadas pelo olfato e há 65% de chance de mudarmos de humor se expostos a um som positivos, é preciso explorar os demais sentidos (Lindstrom, 2007). Alguns exemplos: o som característico do toque de um celular Nokia, ou do chip Intel dos anúncios; o tato inconfundível da sinuosa garrafa de Coca-Cola clássica, o cheirinho de carro novo, desenvolvido pela área de marketing das montadores, segundo o posicionamento de cada modelo de carro. Já a rede Sheraton criou um perfume para os saguões de seus hotéis, tal qual uma assinatura olfativa (BASTA, et. al. 2010, p. 74).
Em um universo cada vez mais competitivo na Odontologia, a experiência de cada ida ao dentista deve ser o mais agradável possível para que seja um registro positivo deste momento. Para isso, sugere-se envolver os cinco sentidos nesta experiência, dispondo difusores de aromas que inspirem tranquilidade e segurança, bem como sonorização da clínica com músicas suaves e dinâmicas. A aplicação de cores apropriadas ao perfil do público da Maxiclin deve ser analisada. Além disso, o tato poderá ser estimulado através da instalação de cadeiras de massagem relaxante para os pacientes e finalmente, o estímulo ao paladar poderá ocorrer ao momento em que lhe são oferecidos sucos, café ou água na recepção.  

Marketing viral 

Também conhecido como afinity marketing, referral marketing ou buzz marketing, é qualquer estratégia que encoraje os internautas a divulgarem em sua rede de conhecidos uma mensagem. Tal técnica, barata e altamente eficaz, cria uma oportunidade de crescimento exponencial da exposição e influência desta mensagem. Como um vírus, esta estratégia usa o rápido crescimento para uma explosão de milhares ou milhões de leitores, e ainda carrega o aval de quem a disparou, para o bem e para o mal. É uma forma mais moderna da tradicional comunicação boca a boca (BASTA, et. al. 2010, p. 75). 
Percebe-se como possibilidade de atingimento desta modalidade de comunicação através de redes sociais, como Facebook, Twiter, Instagran, etc. 

QR code (quick response code)

Criado pela empresa japonesa Denso-Wave, traduz-se como um código de resposta rápida em 2-D. É bastante utilizado para fins publicitários no Japão e na Europa, pois o celular ou webcam transformam-se em um leitor de códigos. Fotografando esse código o usuário recebe um link para download de um conteúdo específico de seu interesse ou é direcionado a um site. A revista Galileu (ago.2009) traz vários, que ampliam seu conteúdo editorial, bastando o usuário instalar um software para leitura no computador e fotografar o código para que a navegação inicie automaticamente (BASTA, et. al. 2010, p. 78).
Esta modalidade fica disponível como uma possibilidade para a Maxiclin, porém sua aplicabilidade prática deve ser estudada. O QR Code pode servir de link para matérias sobre odontologia e para divulgação do site da clínica. Este código pode ser disponibilizado em flyers, folders ou mesmo revistas em que a Maxiclin fará publicidade.

SEO (search engine optimization)

Sistema de otimização dos projetos digitais desenvolvidos no universo da internet. Por meio de técnicas como a colocação de palavras-chave e a parametrização do seu conteúdo inserido em sites, hotsites ou blogs, é possível fazer com que o gestor consiga que sejam acessados primeiramente no processo de busca no Google ou Yahoo (BASTA, et. al. 2010, p. 82).
Ferramenta já utilizada pela Maxiclin, monitorada por uma empresa de marketing contratada pela clínica em que a mesma aparece como resultado as mais variadas “perguntas” e tem melhores colocações nestas respostas em sites de busca como o Google. Esta disposição, ou seja, a ordem na qual aparecem os resultados de busca, é conhecido como ranqueamento orgânico. Este é um trabalho realizado de forma constante para que o bom posicionamento seja contínuo. 

Link patrocinado 

Anúncio de um produto ou serviço, veiculado na internet em um formato textual, que tem como foco o endereçamento para a URL (uniform resource locator) do site, Após a busca de uma palavra, o internauta poderá perceber que por muitas vezes aparecerão, no início ou na lateral direita superior da tela, os endereços dos sites que possuem links patrocinados (BASTA, et. al. 2010, p. 82).
Estes links aparecem como resultado de busca, onde a Maxiclin pode fazer anúncios em sites de busca. 

Adwords

Um serviço do Google em que o gestor pode criar ou “comprar” uma série de palavras-chave, fazendo com que as buscas realizadas pelos internautas levem até o site da empresa. Consequentemente, amplia a chance de seu site ser um dos primeiros enumerados na página dos resultados de busca (BASTA, et. al. 2010, p. 83).

Esse serviço do Google é baseado na publicidade por custo por clique que são anúncios de links encontrados através de pesquisa relacionados ás palavras-chave que o internauta está buscando em sua pesquisa na internet. A Maxiclin pode utilizar o Google Adwords para se destacar nas buscas da internet em relação a seus concorrentes. 

Post Sales – Pós venda

Após o fechamento de qualquer tratamento enviar um e-mail marketing com uma mensagem de agradecimento e com orientações sobre cuidados que o paciente deve ter durante o tratamento buscando a valorização do cliente. Além disso, entregar um folder ou flyer com dicas e orientações sobre o tratamento proposto.

Ação Promocional para Captação de Clientes
Contratação de garotos e garotas devidamente uniformizados realizando distribuição de mini jornais e convites impressos na região do bairro Fazendinha e CIC. Os locais a serem escolhidos devem conter trânsito intenso de pedestres como saídas de empresas e terminais de ônibus.

Ação de Relacionamento com o Cliente
A Maxiclin possui um arquivo com quase dez mil pacientes cadastrados. Esse arquivo tem pacientes que podem se tornar novamente ativos. As secretárias podem atualizar esse cadastro em todas as fichas e utilizar as informações mais importantes dos pacientes para utilizar no recall, buscando uma nova consulta para avaliação de rotina.

Ação de Fidelização

Realização de eventos bimestrais para os pacientes da terceira idade como chás, bazar social e palestras como meio de divulgação da clínica.
Ação de Mídia
Contratação de mídias segmentadas com foco na região do Fazendinha e CIC como por exemplo outdoors, backlight, frontlight e painéis digitais. A publicidade em saco de pão em padarias e adesivo institucional no vidro de táxis e vans escolares podem ser utilizadas.

Ações online


Envio de e-mail marketing por mês com temas variados. Gestão mensal de conteúdo para o Facebook e Google Plus com postagem semanal com conteúdo e imagem sobre odontologia e assuntos relacionados. Gestão mensal do Google Adwords por empresa de marketing especializada.

Parcerias com comercio e empresas 

Maxiclin Corporativo: palestra em empresas e comércio local ofertando os serviços com tabela de valores diferenciada para os colaboradores e família.
O modelo desta ação seria baseado em promover parcerias com empresas e comércios da cidade, bairro ou região fornecendo facilidades de acesso para a realização de tratamentos odontológicos na organização.

Os colaboradores das empresas receberiam cartas e folders apresentando condições especiais para gerar interesse em realizar os tratamentos.

A parceria pode ser divulgada através de uma palestra social com informação sobre saúde bucal, promocional para divulgar o nome da organização e seus serviços e comercial com a intenção de captar clientes para a clínica.

Como sugestão de material pode ser idealizado um escopo da palestra com temas sobre estética, próteses e tratamentos curativos com um tempo máximo de uma hora, utilizando folder da organização e fichas para cadastrar os interessados.

Para viabilizar a operação sugere-se marcar reunião com proprietário, gerente ou diretor para perceber o interesse pela parceria. Para empresas e comércio de pequeno porte buscar ao menos deixar um display com folders ou flyers da clínica.
Parcerias com escolas

Promover saúde odontológica através da participação em eventos das escolas, que sejam coerentes com o tema saúde. No evento, distribuir panfletos e brindes, se possível sobre a clínica. Distribuir folders para os alunos levarem para a casa e gerar interesse nos seus pais. Outro método sugerido seria o patrocínio de eventos, escovódromos, colocação de displayers de fio dental nos banheiros e entrega de kits de higiene pessoal personalizados com a logomarca da Maxiclin e carta aos pais promovendo a clínica.

O formato da ação pode ter cunho social com informações sobre saúde bucal, promocional para divulgar o nome da organização e comercial buscando captar clientes de odontopediatria e ortodontia.

Como modelo a palestra deve se estender por 15 minutos para não se tornar cansativo para os alunos, pode-se utilizar palitos e luvas para avaliação clínica que será encaminhada aos pais para informar sobre a atual situação da saúde bucal de seu filho.
3 CONCLUSÃO

O presente trabalho mostrou conceitos e definiu ações de comunicação para a clínica odontológica Maxiclin. Somente a prática poderá revelar as ações com maiores e melhores resultados para o empreendimento em questão, sendo de extrema importância estabelecer metodologias para mensurar os resultados e o retorno do capital investido.

O desenvolvimento de ações isoladas, sem que estas componham um planejamento estratégico de marketing pode configurar como um erro de posicionamento. Portanto, estabelecer um cronograma organizado para estas ações se torna fundamental. É através da comunicação apropriada que uma empresa pode comunicar, transmitir seu posicionamento e, assim mudar, ajustar e consolidar a forma como é percebida por seus clientes e público alvo. 

A comunicação, ainda que com suas técnicas, depende de pessoas, de seus desejos e sonhos, e de como as mensagens serão transmitidas pelos meios de comunicação e como serão entendidas pelos receptores. Devem ser analisadas e definidas estratégias para um plano de comunicação eficaz.
Assim, com essas ferramentas e estratégias, espera-se que a Maxiclin se posicione no mercado da Odontologia e de forma consistente estabeleça uma manutenção e prospecção contínua dos seus clientes. A forma como a Maxiclin é percebida por seus clientes e funcionários poderá estabelecer uma real conexão com sua marca tornando-a valiosa em sua forma de comunicar.

� “Framework é uma estrutura conceitual que permite o enquadramento e manuseio homogêneo de diferentes objetos de negócio. Poder ser definido como sendo um conjunto de conceitos usado para resolver um problema de um domínio específico”. (PINHO; FAGUNTES, 2013)


� “A crise do subprime ocorreu quando os bancos americanos começaram a aumentar os empréstimos para pessoas que tinham histórico ruim de pagamento. Quando elas começaram a atrasar o pagamento da compra da casa, todo o sistema começou a ruir junto, travando o crédito e o resto da economia”. (Folha de São Paulo, 2013)


� Fonte: IBGE - Censos 2000 e 2010.


� Segundo Kotler (2006, p. 151), pode-se definir como CRM o “[...] gerenciamento cuidadoso de informações detalhadas sobre cada cliente e todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.”.
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