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Area tematica: Gestdo da Inovacio e Empreendedorismo

RESUMO

O objetivo deste caso é apresentar uma rede de franquias da area de odontologia,
proporcionando diferentes situac@es relacionadas a gestdo que possibilitam a andlise critica do
estudante, bem como a aplicacdo de conceitos oriundos de diferentes areas do conhecimento
da Administracdo, de maneira interdisciplinar, relacionada ou especifica, como
Empreendedorismo, Marketing e Operagdes. O caso implica algumas particularidades, dentre
elas: retrata uma organizacao que presta servicos, o que Ihe confere caracteristicas especificas
em relacdo a outras formas de producdo; o seu segmento de atuacdo, o da saude, que envolve
aspectos fisicos, sociais e de regulamentacao importantes e especificos; e o desenvolvimento
de uma rede de franquias como forma de expansao das atividades. Assim, é apresentado o
caso e sdo propostas algumas formas para a sua utilizacdo, seguidas de suas respectivas
questdes para discussdo sugeridas. E esperado que a utilizagdo deste caso contribua para o
enriquecimento da discussdo de determinado ou determinados temas e assuntos,
proporcionando aos alunos o conhecimento da situacdo atual de uma empresa, oferecendo
alguma vivéncia da realidade organizacional, fator de grande importancia para a formacéo
profissional, notadamente, de gestores. Os dados das pessoas envolvidas e da organizacéo
foram alterados para sua preservacao, nao afetando o contetido em analise.
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1. O caso

1.1 Sorrindo para as oportunidades: as oportunidades deram origem ao modelo de
negocio
Tudo comecou em 1999, no interior do Estado de S&o Paulo, quando Jodo', Odontélogo,

juntamente com seu irméo Paulo! e seu primo Augusto!, ambos Administradores, abriram a
primeira clinica de odontologia.

Na ocasido, os socios ja tinham em mente a importancia de uma gestdo de negocios
profissionalizada, pois o mercado de Odontologia comegava a mostrar sinais de acirramento
da concorréncia a partir da proxima década e, consequentemente, o tradicional modelo de
negécio ja dava sinais de saturacdo, inclusive com a mudanga no comportamento do
consumidor, que em vez de uma odontologia curativa, passou a buscar uma odontologia de
promocao da saude bucal.

Assim, valendo-se de sua rede de contatos, passados dois anos de experiéncia com a clinica,
no ano de 2001, os socios tornaram-se consultores no segmento de gestdo de clinicas
odontoldgicas e passaram a atuar nas cidades de Franca, Limeira, Uberaba e Uberlandia, o
que lhes permitiu vislumbrar a ideia da criacdo da atual Rede X!, 0 que viria a acontecer
somente em 2006.

Na época, as ferramentas de gestdo utilizadas pelos primos Paulo e Augusto junto aos seus
clientes eram consideradas inovadoras no segmento de odontologia e consistiam,
principalmente, em adotar procedimentos e indicadores de desempenho comuns em
organizagOes que atuam nos segmentos de varejo e de servicos, para as empresas do segmento
odontolégico, que também sejam varejistas e prestadoras de servigos.

Dentre essas ferramentas, adotavam técnicas de padronizacao de produtos, comunicacdo com
o mercado, acompanhamento do volume de atendimento, controle de contas a pagar e a
receber, monitorando o indice de inadimpléncia, dentre outros.

Dessa forma, no ano de 2006, ja tendo expertise no segmento, 0s trés sécios iniciaram um
sistema de franquias para atender seus clientes sob uma marca Unica, além de varios servi¢os
integrados Era o nascimento da atual rede de negdcios, especializada em ortodontia, por meio
de uma equacdo que consistia em atendimento de qualidade superior, com foco na classe C,
com alto volume de pacientes atendidos, garantindo, assim, produtividade, que gera preco
justo e competitivo.

Portanto, o conceito do negdcio estd em entregar valor superior ao paciente, por meio do
equilibrio perfeito entre o volume de atendimento realizado e a qualidade desse atendimento,
aliado a gestdo de indicadores de desempenho, tal como o monitoramento constante da
desisténcia do tratamento.

Apos seis anos de atuacdo nesse modelo de negocio, foi percebida a oportunidade de buscar
novos caminhos, levando a organizacdo a um sistema de franquias no segmento de ortodontia.
Para isso, os fundadores contrataram uma conceituada empresa de consultoria para fazer a
reestruturacdo e o planejamento estratégico do seu negocio, e foi nesse momento, em 2012,
gue aconteceu a entrada do administrador Daniel?, que, mais tarde, também viria a ser sécio
no negocio.

Nesse periodo, 0s aspectos centrais da atuacdo da consultoria estavam na estruturacdo de
processos para a expansao da rede e uma nova estrutura organizacional, na franqueadora, para

! Nomes ficticios



suportar esse crescimento, especialmente no que se relacionava a trés grandes areas de
atuacdo:

a) Marketing, principalmente estratégia mercadoldgica e gestdo de marca;

b) Gestdo de Pessoas, voltada para treinamento e desenvolvimento de franqueados e seus
funcionarios; e

c) Inovacdo e tecnologia, tanto dos produtos ofertados, quanto da gestdo das clinicas.

Nesse projeto de expansdo, duas frentes de trabalho foram definidas: fortalecimento das
clinicas que ja integravam a rede; e a busca de novos franqueados. A razdo dessas frentes de
atuacdo estava na relacdo diretamente existente entre elas e na retroalimentacdo proveniente
de seus resultados, pois a captacdo de novos parceiros acontecia, em sua maioria, mediante a
rede de relacionamento dos franqueados existentes, que, obrigatoriamente, deveriam estar
satisfeitos com os resultados, para indicarem novos parceiros. Além disso, um ponto crucial
desse negocio é que o aumento da base de franqueados, dentro de um limite estipulado,
permite que todos se beneficiem com ganhos de produtividade e com o maior poder de
negociacdo da rede, resultando em uma relacdo ganha-ganha para todos os envolvidos.

Apo0s quinze anos da fundacdo da primeira clinica, a Rede X conquistou seu primeiro prémio
relacionado ao sistema de franquias, atingiu a marca de 15 estados atendidos no territorio
nacional, além do Distrito Federal, mediante mais de 70 unidades, que propiciam o
atendimento de 70.000 pacientes por ano, por meio de 900 funcionarios.

1.2. As oportunidades permitiram transformar uma ideia em realidade

Encontrar o denominador comum entre qualidade e produtividade sempre foi o grande desafio
gue motivou os fundadores da empresa. Por isso, 0 entendimento sobre as caracteristicas
peculiares do seu segmento era fundamental para a gestdo do negaécio.

O ponto de partida para essa analise estd na compreensdo, por parte de todos os envolvidos,
mas, principalmente, pelos dos odontélogos, que uma clinica odontolégica é um negdcio do
segmento de prestacdo de servicos e que atua no varejo. Como qualquer outro
empreendimento que atua nesses mercados, enfrentando os desafios inerentes a esses
segmentos, além de estar sujeito a maior regulamentacdo do que outros negécios, ja que o
aspecto principal de atuacdo é a salde.

Ao analisar esses trés segmentos superpostos, 0 gestor deve considerar 0o composto
mercadologico inerente a eles para sua atuagao. Assim, um dos aspectos principais é o fato de
gue € um negocio, eminentemente, feito por pessoas e para pessoas, residindo ai outro grande
desafio em uma rede de franqueados, ou seja, como buscar a padronizagcdo em termos de
qualidade e a produtividade se, em cada clinica, ha pessoas diferentes atuando?
Consequentemente, outro desafio é a medi¢do do indice de satisfacdo do paciente com o
tratamento realizado.

Dessa forma, ao perceber, por meio da consultoria, as singularidades do segmento e a forma
como 0s proprietarios das clinicas geriam seus negocios, os fundadores comecaram a
aprimorar e desenvolver ferramentas de gestdo focadas para o seu setor especifico.

Dentre as diversas ferramentas utilizadas, € possivel destacar os aspectos centrais da gestéo
mercadoldgica, especialmente, as questbes de analise do comportamento do consumidor,
segmentacdo de mercado, diferenciacdo, posicionamento de mercado, gestdo de marca e
estratégia de marketing. Na gestdo de pessoas, 0 cerne estd no recrutamento e na selecdo de
franqueados, avaliacdo de desempenho e treinamento e desenvolvimento. J& em relacdo a



gestdo de operacOes e servicos, o foco é na gestdo da qualidade e produtividade, bem como
em estratégias de localizacéo e arranjo fisico, alem do estabelecimento de parcerias na cadeia
de suprimentos. Por fim, no que concerne a analise de investimentos, estratégias de
negociacéo e gestao do fluxo de caixa.

1.3. Particularidades do negocio

H4, aproximadamente, trezentos anos, o filésofo suico Roseau (1757)? ja dizia que quem quer
agradar a todos ndo agrada a ninguém. Esse pensamento, quando adaptado para a gestdo
empresarial, tornou-se maxima em marketing e € um dos pontos de partida do negécio em
questdo: a segmentacdo de mercado, que permitiu a especializacdo no segmento de ortodontia.
Essa decisdo é fundamental para o sucesso do negdcio, pois entender o cliente é essencial para
atendé-lo.

Na busca desse entendimento, ao contemplar as caracteristicas do publico-alvo, torna-se mais
precisa a analise dos papéis e das etapas do processo de compra. Assim, os gestores da Rede
constataram que, em 2012, data do ultimo levantamento, o perfil de clientes era formado por
90% dos pacientes com idade entre 11 e 14 anos, 60% do total de clientes do género feminino,
além de 52% ser proveniente da classe C e 28% da classe D e E. Entretanto, além dos fatores
demograficos mencionados, os fatores psicograficos e comportamentais também sdo de suma
importancia para a tomada de decisdo. Dessa forma, a empresa esta ciente de que houve um
aumento da preocupacdo do seu publico com estética, com maior atribuicdo de valor a
imagem e a forma como sdo vistos pela sociedade.

Dentro do processo de busca de oportunidades, outro fator que pesou para a tomada de
decisdo, no que tange a segmentacdo adotada, foi o potencial do mercado de ortodontia, pois 0
brasileiro € um povo que tem muita preocupacao com os dentes, seja por motivo de saude ou
estético. Além disso, embora questdes mais basicas de saude bucal (como tratamento para
caries e doencas periodontais) sejam ofertadas na rede publica, a ortodontia ndo é
disponibilizada pelo sistema publico.

Apesar de 90% a 95% do faturamento das unidades da rede serem oriundos da ortodontia,
entre 5% e 10% do faturamento sdo provenientes do servigo de clinico geral, podendo, em
algumas unidades, chegar até a 20% do faturamento. A oferta desse servi¢o é considerada
como complemento de mix, sendo importante a sua disponibilizacéo, para atender o cliente ou
até mesmo para nao perder o cliente para a concorréncia.

Outra questdo interessante € a relevancia da comunicagdo com o mercado, jA que este
segmento envolvei uma serie de restri¢cGes, imposta pelo cddigo de ética do Conselho Federal
de Odontologia. Dessa forma, o principal canal de comunicacdo para atracdo de novos
clientes ¢ o buzz marketing, também comumente conhecido como “boca a boca”, dai a
importancia em construir relagdes ganha-ganha e fidelizar seus clientes. Embora néo seja algo
institucionalizado, algumas unidades, por se tratar de um servico que demanda um
diagnostico anterior de outro profissional da area, geralmente, um clinico geral, buscam
estreitar lagos com os clinicos da regido de atuacdo como uma forma de atrair pacientes.

Em 2015, a organizagdo buscou uma re-estilizagdo de sua marca, visando transmitir a missao,
a visdo e os valores da companhia por intermédio dela. Segundo os gestores da empresa, a

2 ROUSSEAU, J. J. O Contrato Social. In: Oeuvres completes, tome III. Collection “Pléiade”. Paris:
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nova marca objetiva transmitir ao publico um universo de felicidade, de maior alegria e
leveza. Assim, o arranjo fisico ou leiaute das clinicas deve estar em sintonia com a estratégica
organizacional e refletir esse mesmo posicionamento.

Por se tratar de um servigo, portanto, intangivel, um excelente leiaute contribui para a
construgdo da identidade da marca e percepcdo de qualidade por parte dos usuérios. E por
meio do arranjo fisico que muito do que se almeja, em termos de comunicagdo de marketing,
buscando diferenciacdo e posicionamento de mercado, pode ser alcancado. O processo
produtivo é diretamente influenciado pelo arranjo fisico das unidades produtivas, e que tem
relacdo direta com a rentabilidade do negocio, pois influencia na produtividade dos
profissionais que atuam no local. Além disso, um arranjo fisico adequado permite melhor
qualidade de vida no ambiente de trabalho, repercutindo positivamente sobre o resultado do
trabalho das pessoas.

Gradativamente, a franqueadora tem trabalhado para que as clinicas existentes sigam o0 novo
padrdo e as novas clinicas, obrigatoriamente, devem estar adequadas as exigéncias de arranjo
fisico pensadas pela franqueadora.

Para garantir que o leiaute das unidades esteja dentro da conformidade, hd um setor especifico
na franqueadora, que trabalha em conjunto com uma das melhores empresas da area no pais,
adequando os imoveis as caracteristicas exigidas, que ndo se restringem apenas as questdes ja
mencionadas, mas também as exigéncias legais impostas ao setor, no qual se elaboram
projetos arquitetonicos e de interiores, em 3D, para os franqueados. A fim de atender a essas
exigéncias, as clinicas da RedeX sao divididas da seguinte forma:

a) Espacos para a retaguarda, tais como local de trabalho das atendentes, arquivos (atual e
morto), fichario e armarios, copa, area de convivéncia, sala da geréncia, sala da coordenacéo e
banheiros, vestiarios, copa e area de convivéncia;

b) Espacos para producdo ou clinicos, onde estdo os consultorios, bem como quarto escuro,
sala de esterilizagéo, raio X e compressor.

Uma clinica padrdo tem, aproximadamente, 220 m?, com capacidade para trés consultdrios,
com seis cadeiras, podendo atender clinico geral e ortodontia. Todos esses ambientes, desde a
fachada, recepc¢do, caixa, espaco para criancas, sala de espera, banheiros, consultérios,
ambiente para escovacao dos dentes, sala de coordenacéo, ou seja, 0s locais frequentados pelo
publico, devem atender aos preceitos do posicionamento de mercado e do conceito de negécio
definidos pela rede. Porém esses preceitos ndo devem ser negligenciados nas areas de uso
interno dos funcionarios, precisam ser vivenciados e internalizados pela equipe de trabalho,
pois isso refletira na qualidade do servigo prestado.

A organizagdo considera que seu diferencial no mercado estd baseado em duas frentes
distintas e, a0 mesmo tempo, sinérgicas, que sdo: a relacdo com seus franqueados; e o
relacionamento com seus pacientes.

No que tange ao primeiro diferencial, ou seja, a relagdo com seus franqueados, a proximidade
e o0 suporte oferecido as unidades desde a implantacdo e cotidianamente, principalmente no
suporte @ montagem da equipe que trabalharé na clinica e orientacdo sobre a lideranca dessa
equipe. O acompanhamento constante, seja por meio de softwares de gestdo ou por visitas “in
loco”, permite a rede monitorar as potencialidades e fragilidades de cada unidade e
compartilhar experiéncias e melhorias em todo o sistema, gerando ganhos para todos os
membros da rede, conforme argumenta o diretor de planejamento e gestdo da rede:

Em parcerias existem vantagens tanto para o franqueado, quanto para a

franqueadora. No modelo de franquia, para ela ter um gerente, 0 mesmo sendo
renumerado, com que vontade ele tocaria 0 negdcio? Diferente de um franqueado,



que passa a ser um parceiro de negécio. Ele tem que tocar bem o negécio, porque o
maior beneficiado no bom trabalho é ele mesmo. Por outro lado, para a
franqueadora, para ter as unidades que hoje apresenta, teria que ter um investimento
muito pesado (Daniel).

No que concerne ao segundo diferencial, ou seja, o relacionamento com o0s pacientes, a
franqueadora entende que o servigo, por mais que se busque uma padronizacgdo, varia de
acordo com os profissionais e pacientes, afinal, essa é uma das caracteristicas do servico, a
variabilidade. Nos ultimos anos, houve aumento do consumo em geral pelo publico-alvo da
rede, que, ciente do seu poder de compra, se tornou mais exigente, inclusive questionando
sobre os procedimentos realizados, denotando a importancia de explicar detalhadamente a
forma como sera o tratamento e a relevancia do acompanhamento por parte dos pacientes.
Isso resulta em um dos principais diferenciais do sistema, que é a forma como o atendimento
é realizado, com maior atencdo e proximidade do cliente, apesar de a avaliacdo sobre a
qualidade do atendimento ser algo muito peculiar em prestacéo de servicgo.

Uma preocupacdo dos gestores da rede é o fortalecimento das unidades e ndo apenas do
sistema. Por isso, ha o acompanhamento constante aos indicadores de desempenho de cada
uma das unidades, buscando monitora-los constantemente e em tempo real, por meio de um
sistema de controle financeiro integrado. A politica da organizacdo ndo esta em ser a maior
rede do segmento de odontologia, mas em ser a melhor para seus franqueados, pois eles tém
clara a importancia de buscar ter unidades maiores, ao invés de ter grande quantidade de
unidades distribuidas pelo territério, porém com baixo faturamento e produtividade.

Dentre os principais indicadores de desempenho das unidades, esta 0 acompanhamento do
nimero de altas dadas aos pacientes. Esse, provavelmente, € o principal indicador, pois o0
tratamento ortoddntico € algo personalizado e pode variar, em média, entre seis e 24 meses.
Nesse periodo, muitos pacientes desistem do tratamento, por inimeros motivos, e chegar ao
final do tratamento é, realmente, uma vitdria que deve ser valorizada, até porque a satisfacdo
com o servico prometido acontecera com a conclusdo do tratamento, gerando, assim, as
indicacOes, pelos pacientes atuais, para novos clientes. Essa questdo da alta é tdo valorizada
pela rede, que existem acdes especificas relacionadas a ela para gerarem expectativa positiva
nos demais pacientes por perceberem os resultados alcangados por outras pessoas.

Dentre as limitacbes enfrentadas pela rede, estd a questdo da radiologia, pois é uma
necessidade para a avaliacdo do paciente e, dependendo da cidade onde a unidade esta
localizada, ha dificuldade em encontrar empresas prestadores deste tipo de servi¢o ou, quando
se encontra, 0 preco é bastante elevado, o que pode restringir o acesso de parte do publico-
alvo. Para minimizar essa limitacdo, a empresa busca, constantemente, firmar parceria com
clinicas de radiologia local, permitindo condi¢Ges comerciais mais acessiveis, aliados ao fato
de que ambos podem ser fornecedores de clientes para o outro.

Apds 10 anos como franqueadora, a empresa enfrenta outro dilema, que normalmente
acomete as organizacGes que s@o bem-sucedidas em seus empreendimentos, que é o fato de
identificarem muito mais oportunidades do que, efetivamente, conseguem aproveitar.

Dentre essas oportunidades, a capacidade de expansdo da rede é a mais frequente, pois, com a
consolidacdo e o crescimento da rede, a procura por novas unidades aumentou
proporcionalmente.

Desde o inicio da Rede, em 2006, a abertura de novas unidades se deu calcada em dois
pilares, que justificam a distribui¢cdo em diversas regiGes do pais e em um raio de atuacdo téo
grande a partir da sede da companhia:



a) Venda por meio da rede de contatos: valendo-se da indicacdo de seus proprios
franqueados. Ha também os casos de franqueados que estdo satisfeitos com suas unidades e
decidem abrir novas unidades, geralmente, na mesma regido e em um raio de atuacdo proximo
da unidade inicial; e

b) Venda por demanda: fruto do fortalecimento da marca, acontece quando profissionais
que, ao conhecerem a rede, buscam a franqueadora interessados em abrir uma unidade.

Entretanto, como a politica da empresa reside no fato de que ndo se trata apenas de
crescimento por meio de desenvolvimento de mercado, mas, principalmente, por meio do
fortalecimento das unidades, tornando-se negdécios altamente rentaveis para todos os
envolvidos, as estratégias de localizacdo, tanto de microlocalizagdo, quanto de
macrolocalizacdo, sdo condi¢fes sine qua non para a consecucdo do planejamento estratégico
organizacional.

Apesar de a organizacado ter ciéncia da importancia das estratégias de localizacdo, ainda nédo
faz uso de nenhum software de geolocalizacdo, a exemplo de outros concorrentes, pois
considera que esses sistemas ndo possuem todos os dados necessarios para a tomada de
decisdo sobre localizagdo de clinicas de ortodontia. Para isto, a empresa tem procurado atuar
em duas frentes, que sdo:

a) Fortalecer sua atuacdo no Estado de S&o Paulo, onde ja estdo quase 40% das unidades; e
b) Desenvolver métodos proprios para definicdo de localizacdo de novas unidades.

Quando aborda essa definicdo de métodos prdprios, a empresa considera os dados
disponibilizados pelo IBGE, em conjunto com dados fornecidos por GPS integrados aos
celulares, que mostram habitos de consumo dos clientes e os inserem num mapa do pais,
permitindo uma melhor visdo da realidade.

Dentre os principais dados a que recorrem para a definicdo de macrolocalizacdo, estdo as
caracteristicas demograficas da populacdo, poder de consumo, caracteristicas geograficas da
regido, densidade populacional, intensidade da concorréncia, quantidade de profissionais de
odontologia naquela regido, dentre outros.

Ja em relacdo a microlocalizacdo, a companhia entende que a melhor opc¢éo é o conhecimento
local pelo do préprio franqueado, que, por conhecer muito bem seu publico-alvo, sabe suas
caracteristicas, habitos e como escolher a localizacdo adequada para seu posicionamento de
mercado e demais estratégias da rede e do franqueado.

Enfim, o desafio é ponderar todos esses fatores na decisdo de microlocaliza¢do, mas esse é um
trabalho feito em conjunto, com franqueador e franqueado, considerando aspectos, como
localizacdo dos polos de comércio, localizacdo e caracteristicas dos concorrentes, espacos que
seu publico costuma frequentar (trabalho, estudo, lazer), meios de transporte utilizado,
caracteristicas das vias de acesso, entre outros.

1.4. A busca por franqueados

Do ponto de vista da franqueadora, iniciar um negécio como franqueado traz uma série de
vantagens. Porém encontrar pessoas com o perfil ideal ndo é facil, pois, ndo raro, 0s
potenciais franqueados chegam ao nego6cio com uma idéia equivocada do que € ser
proprietario de uma franquia.

O ponto de partida no perfil do potencial franqueado precisa ter comprometimento com o
trabalho, empenho, dedicacdo e, principalmente, acreditar no negécio que estad buscando,
portanto, tem que compartilhar do sonho, do conceito e do modelo da organizacao.



Na sequéncia, € fundamental que o possivel franqueado tenha condicBes financeiras para
investir no negocio, sem afetar a sua renda familiar, reinvestindo todo o lucro do negécio no
decorrer do primeiro ano, o que ndo quer dizer que ele ndo tenha a remuneracdo pelo seu
trabalho, pois seu pro-labore pelo trabalho desenvolvido sera pago normalmente.

Em decorréncia do tamanho do negdcio, a abertura de uma clinica franqueada esté restrita a,
no maximo, dois sécios. Em alguns casos, € possivel um sécio investidor e dois sécios que
atuardo na gestdo do negocio, desde que a tomada de decisdo se restrinja aos dois socios que
atuarédo no dia a dia da unidade.

Outra exigéncia é que esses dentistas atendam, pelo menos, meio periodo por dia na clinica,
para que possam acompanhar a rotina do negdcio e, sobretudo, conhecer o comportamento do
consumidor-alvo da rede. Isso é importante, pois, quando da expansdo da unidade, com o
atendimento por outros dentistas, ele deverd transmitir a cultura organizacional da rede e
saber orientar a operacdo. Enfim, ele tem que ser o modelo para seus pares.

Por fim, ha a questdo comportamental, que se resume no fato de ter senso de prioridade, perfil
de negociacdo, relacionamento interpessoal, gostar de gente, de lidar com o publico, de ter
empatia, pois esse é um dos pilares do segmento escolhido. Muitas vezes, os profissionais de
odontologia, especialmente os recém-formados, tem dificuldade em equilibrar os aspectos
técnicos da profissdo, com os aspectos administrativos e é exatamente nesse ponto que a
franqueadora atua, pois desde que a pessoa tenha potencial, ela entra com o treinamento e o
desenvolvimento dessas habilidades e competéncias.

Iniciar um negocio do zero ndo é facil, é necessario pensar e estruturar todos os aspectos
mercadoldgicos, financeiros, operacionais e de gestdo de pessoas é um grande desafio e é ai
que entra o papel do franqueador, pois adquirir uma franquia é a possibilidade de adquirir um
negdcio que ja foi testado e esta comprovado que deu certo. Basicamente, a relagdo € que o
franqueado entra com a operacdo e a franqueadora com o suporte de gestdo do negocio, ou
seja, a estratégia da empresa.

2. Notas de ensino
2.1 Sintese dos objetivos educacionais

O caso tem como objetivo educacional discutir conceitos inerentes a Marketing, Operacdes
e/ou Empreendedorismo, tendo como objeto de estudo uma rede de franquias de odontologia.

E esperado que o estudante, ao final da atividade, compreenda os conceitos aplicados no caso
e consiga perceber a possibilidade de aplicagdo de técnicas, ferramentas e outros aspectos
tedricos apreendidos na disciplina em estudo.

2.2 Sugestéo para um plano de ensino e utilizagdo do caso

O caso pode ser utilizado em cursos de graduacao, nas areas de conhecimento que envolvam
Estratégia de marketing, Gestdo de Operacbes e Gestdo em Odontologia, dentre outras
voltadas a administracdo de um negaocio.

O caso apresentado permite uma série de abordagens pelo docente, que pode enfocar
determinados aspectos do caso, conforme o objetivo almejado. O caso pode ser usado como
referéncia para contetdos relacionados a: empreendedorismo; estratégias competitivas;
franchising e gestao de operacdes.



Para melhor aproveitamento e enriquecimento das discussdes, é recomendado que 0S
estudantes leiam o texto individualmente e posteriormente discutam o0 caso em grupos para a
realizacéo de propostas ante a situacdo apresentada.

2.3 Questdes sugeridas para discussao:
2.3.1 Marketing:

a)
b)

c)

d)

Qual a estratégia de diferenciacdo da organizacdo estudada? Justifique a sua resposta.

Qual o conceito do marketing ‘boca a boca’? Como a organizagdo o utiliza segundo o
caso?

Considerando o principal produto da organizacdo (tratamento ortodéntico) e suas
caracteristicas, como a organizacdo pode fidelizar o cliente?

Elabore uma matriz SWOT para a organizacdo estudada com base nas informagdes
apresentadas no caso.

Faca uma analise do marketing mix da empresa estudada, considerando que se trata de
uma empresa de prestacdo de servigo e que atua no mercado varejista.

2.3.2 Operacoes:

a)

b)

Pela caracterizacdo descrita no caso, qual o tipo de arranjo fisico adotado pelas clinicas?
Justifique sua resposta.

Quais critérios de macrolocalizacdo a franqueadora poderia utilizar para a definicdo de
novas unidades franqueadas? Responda embasando a sua argumentacdo com o que foi
apresentado no caso.

Quais critérios de microlocalizacdo o franqueado poderia utilizar para a definicdo de
localizacdo da sua clinica? Responda embasando a sua argumentacdo com o que foi
apresentado no caso

Qual a importancia da padronizagdo para que a organizagdo consiga manter 0 mesmo
nivel de qualidade em todas as unidades franqueadas?

Segundo a descricdo do caso, a organizacdo faz o acompanhamento dos resultados das
franqueadas mediante indicadores de desempenho. O que séo indicadores de desempenho
e qual a sua importancia?

2.3.3 Empreendedorismo

a)
b)
c)

d)

Explique o que é um conceito de negdcio e um modelo de negocio. Exemplifique sua
resposta tendo a empresa estudada como referéncia.

Qual a relacdo existente entre 0 composto mercadologico da organizacdo estudada e 0s
quatro subplanos que compdem um plano de negécio?

Discorra sobre as caracteristicas dos servi¢os e sua influéncia nas areas de Marketing e
Operag0es. Justifique sua resposta tomando como exemplo a Rede X.

Quais as vantagens e desvantagens de se investir em uma franquia no segmento de
odontologia?



e) Explique a importancia da gestdo de pessoas na construcdo de um subplano de gestdo e
organizacao dentro do contexto de um plano de negécio de uma franquia em odontologia.
Em sua andlise, considere todos 0s subsistemas de gestdo de pessoas.
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