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RESUMO

O presente estudo foi realizado a fim de despertar o profissional Dr. Elias
Domingos Vilela da necessidade de como uma empresa imersa num ambiente competitivo
deve ser administrada de forma profissional de preferéncia por alguém da area. Foi constatada
que a simples competéncia técnica nfo garante o resultado financeiro esperado. Este trabalho
associou quatro aspectos da administracfio: pesquisa mercadolégica, qualidade total,
planejamento estratégico, analise SWOT , gestéio de pessoas, diagrama de Ishikawa e o ciclo
PDCA. O ciclo PDCA foi uma ferramenta que auxiliou na identificagfio do problema.. Em
seguida foi feito um planejamento estratégico, analisando aspectos culturais da empresa e
tragando um plano de acfio respeitando tais aspectos € em sintonia com as expectativas do
mercado e da empresa. A etapa seguinte foi o diagrama de Ishikawa ferramenta que auxiliou
na elaboracio do plano de acfio. Finalmente, foi feita uma programacfio para auxiliar na
escolha de um profissional que venha assumir o papel de gerente geral da empresa. Algumas
acles ja foram implementadas, melhorando o atendimento para a comunidade e a
lucratividade da empresa.

Palavras-chave: SAUDE - ADMINISTRACAO - GERENCIAMENTO -
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO — QUALIDADE TOTAL — GESTAO DE PESSOAS -
CICLO PDCA - GERENCIAMENTO.
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1. INTRODUGAO

No mundo atual a unica inflexivel é a necessidade de aprimoramento
constante diante de um mercado t30 competitivo, ndo sendo diferente nesta empresa
de odontoliogia.

Este trabalho visa tragar ao Consultério Odontoldégico Samaritano um
planejamento estratégico diante dos desejos manifestados pelo publico e das
necessidades identificadas numa analise de SWOT, trazendo desta maneira a
mudanca do perfil do atendimento, a maior satisfacdo de seus clientes e
conseqlientemente o aumento da lucratividade da empresa.

O problema que serd destacado neste trabalho & como fazer um
planejamento estratégico eficiente, ou pelo menos, mais eficaz. Acredita-se que
poderemos atingir nosso objetivo com a conscientizagéo do Dr. Elias em contratar
um gerente na &area de administracdo ou economia, ganha em lucratividade e
organizacgio das lacunas levantadas ap6s a analise dos aspectos internos e externos
ao consultorio.
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2. JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa mostrar ndo s6é a importdncia, mas, sobretudo, a
necessidade de uma pequena empresa fazer um planejamento estratégico. Este
sera mais eficaz se estiver em sintonia com o mercado e com a cultura da propria
empresa.

Para a empresa, o trabaltho podera representar uma maior compreensé&o
do seu negocio, a profissionalizagdo da administragdo, o aumento da fidelizagdo dos
clientes através do cumprimento de suas principais expectativas e o aumento de sua
lucratividade. Vérios destes pontos sdo verdadeiros mistérios para profissionais da
area da saude cuja formagco basica ndo contempla nenhum aspecto relacionado a
parte administrativa de suas empresas.

O objetivo junto & sociedade é oferecer uma opcao de qualidade, tanto do
ponto de vista de tratamentb qualificado e especializado, como do aspecto de um
excelente atendimento, sem ser necessério o deslocamento para os grandes
centros.
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3. OBJETIVOS

3.1 GERAL

» Tracar um planejamento estratégico para a empresa Odontologia

Samaritano.

3.2 ESPECIFICOS

» Identificar as falhas cometidas junto ao seu publico;

» Avaliar as circunstancias internas que influenciam sua lucratividade;
» Avaliar as circunstancias externas que influenciam sua IucratiVidade;
> Aumentar o nivel de fidelizag&o dos clientes;

» Aumentar a lucratividade da empresa.
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4. PROBLEMA

O Dr. Elias tem muita preocupagdo com seu aprimoramento como
profissional da area odontolégica. Porém, existe uma grande dificuldade de sua parte
atuando como administrador.

O problema a ser tratado é a falta de planejamento estratégico e a falta de
compreensdo do mercado onde atuam microempresas principalmente do setor de
saude como o Consultério Odontologico Samaritano.
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5. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Consultério Odontologico — Odontologia Samaritano, situa-se na Praca
Bacaba n 44, D QR LT. 02 Rubiataba-GO. Profissional responsavel. Dr. Elias
Domingos Vilela CRO 5642 - Formado pela a UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA
(UFPA).

Dr. Elias Domingos Vilela & cirurgidao dentista. Iniciou seu trabalho em
Rubiataba-GO em 12 de fevereiro de 2001. Atualmente todo processo administrativo
do consultorio fica sob responsabilidade do mesmo.

O organograma atual da empresa esta representado abaixo:

FIGURA 1: Organograma da empresa Odontologia Samaritano
DIRETORIA
| e |

RECEPCIONISTA L AUXILIAR DE |
| CONSULTORIO DENTARIO |

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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6. ADMINISTRAGAO DE MARKETING NAS EMPRESAS DE SERVICOS

Na visdo de Kotler (1998. p. 414), “os servicos sio intangiveis”.
Diferentemente dos produtos, ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. A pessoa que pretende “mudar de cara” nac
pode ver os resultados antes de comprar uma cirurgia plastica, e o paciente que vai
ao consultorio do psicanalista ndo pode prever o resultado da analise.

Para reduzir a incerteza, os compradores procurardo sinais de evidéncia
da qualidade do servico. Fargo inferéncias sobre essa qualidade com base em
localizagao, funcionarios, equipamentos, material de comunicagéo, simbolos e preco
percebidos. Assim, a tarefa do fornecedor de servicos € “administrar a evidencia”,
“tangibilizar o intangivel”. Enquanto os gerentes de produtos sdo desafiados a
acrescentar idéias abstratas aos bens, as empresas de servigos sdo desafiadas a
acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias a suas ofertas abstratas.

Os servicos séo intangiveis, inseparaveis, variaveis e perecivéis. Todas as
caracteristicas apresentam desafios e exige certas estratégias. As empresas devem
encontrar maneiras de dar tangibilidade aos inatingiveis; aumentar a produtividade
das pessoas envolvidas na prestacdo dos servicos; aumentar e padronizar a
qualidade do servigo prestado; e ajustar o fornecimento dos servicos duranfe 0s
periodos de pico e de baixa, conforme a demanda de mercado.

6.1 MARKETING DE SERVIGOS DE SAUDE

Gradativamente o marketing vai adentrando a area da satde e quebrando
verdadeiros tabus. Quando se pensaria que um hospital, um médico ou um dentista
poderia fazer marketing?

Seria antiético uma clinica, um servico de assisténcia médica adotarem as
técnicas de marketing? |

6.2 O MARKETING E A QUALIDADE DE VIDA

Segundo Cobra e Zwarg (1986, p.154) a cada dia aumenta a
responsabilidade das empresas pela “satde” da sociedade — espera-se que as
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organizagdes olhem para o futuro e antevejam os problemas que advirdo, sabendo
como soluciona-los, proporcionando bem-estar coletivo. Tal atitude implica busca de
meihoria de qualidade de vida das pessoas, moldando um novo papel para o
marketing, antes calcado apenas na satisfacdo das necessidades e desejos através
da oferta de produtos e servigos. Esta metamorfose acaba por encaminhar a
empresa como um negoécio, uma instituicdo econdmica, para aplicar os escassos
recursos produtivos e econdmicos a servico da comunidade.
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7. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO E EXTERNO

7.1 ASPECTOS TEORICOS

A filosofia do melhoramento continuo (Kaizen) possui como sua mais
conhecida representacéo o ciclo PDCA. E um método gerencial para a promogio da
melhoria Continua e reflete, em suas quatro fases, a base da filosofia do
melhoramento continuo. Praticando-as de forma nua e sistematica’na organizagao,

. consolidande a padronizagdo de praticas. As quatro fases sdo: PLAN, DO, CHECK,

ACTION.
v" PLAN (Planejamento): deve-se estabelecer os objetivos e metas, para que

-

sejam desenvolvidos métodos, procedimentos e padrbes para alcanga-los.

Normalmente, as metas s&o desdobradas do planejamento estratégico e

representam requisitos do cliente ou parametros e caracteristicas de produtos,

sefvigos ou processos. Os métodos contemp!afq os procedimentos e as |
orientagdes técnicas necessarias pra se atingirem as metas.

v DO (Execug3o): é preciso fornecer educacéo e treinamento para a execugéo
dos métodos desenvolvidos na fase do plangjamento. Ao longo da execucgdo
deve-se coletar os dados que serdo utilizados na fase de vériﬁcagéo. Quando o
pessoal envolvido na execugcdo vem participando desde a fase do
planejamento, o treinamento, em geral, deixa de ser necessario.

v' CHECK (Verificagdo): & quando se verifica se o planejamento foi
consistentemente alcangado através da comparagdo entre as metas desejadas
e o0s resultados obtidos. Normalmente, usam-se para iss¢ ferramentas ‘de
controle 'er acompanhamento como cartas de controle. E importante ressaltar
que comparagéo deve ser baseada em fatos e dados e néo em 6pini6es ou
intuicdes. '

v ACTION (Agir): nessa fése tem-se duas alternativas. A primeira consisie em
buscar as causas fundamentais a fim de prevenir a repeticdo dos- efeitos

~ indesejados, no caso de n&o terem sido alcangados as métas planejadas. A
segunda fase, em adotar como padr&o o planejado na primeira fase, ja que as
metas planejadas foram alcangadas.
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Na visdo de Deming, para implantar a filosofia da melhoria continua.
assim como, criar uma cultura, de padronizagdo por toda a empresa, a alta
administracdo tem que estar insatisfeita com o desempenho passado e precisa ter
coragem para mudar. Tem que estar ansiosa para alterar seu estilo de
administracdo. E essencial que se desenvolva essa maneira critica. Os
colaboradores ndo podem agir sozinhos; a dire¢do também no.

Alguns autores associam a aplicagio de ciclo PDCA ao gerenciamento da
rotina e da melhoria dos processos organizacionais. Costuma-se também encontrar
na literatura uma particularidade da aplicagéo do PDCA: sua utilizagdo no tratamento
e na resolugdo de problemas.

Pode-se dividir a aplicagdo do conceito de melhoramento continuo em
duas partes: o gerenciamento da melhoria e o gerenciamento da rotina.

O gerenciamento da melhoria é de responsabilidade da alta administracdo
e tem como objetivos a sobrevivéncia e o crescimento do negécio, situando-se no
nivel estratégico. Busca a eficacia organizacional. A idéia basica é propiciar apoio
para o cumprimento das politicas e para o gerenciamento interfuncional, buscando
novas praticas em detrimento das antigas. O gerenciamento interfuncional € um
método para atingir objetivos e as metas definidas pela alta administracdo através do
desdobramento das metas nos diversos niveis da empresa. Essas metas precisam
originar-se de um forte conhecimento das necessidades dos clientes, dos segmentos
de mercado e das novas tecnologias aplicadas ao negécio. O uso do método de
benchmarking € muito empregado para determinar as metas a serem perseguidas
com base nos referenciais de exceléncia.

O gerenciamento da rotina € um método de gestdo de responsabilidade
dos colaboradores e busca a eficiéncia organizacional, através de obediéncia aos
padrbes de trabalho, para evitar alteragfes ou mudangas que possam comprometer
0s niveis de qualidade 'estabelecidos. Pra tanto, é preciso educar e treinar os
colaboradores. O gerenciamento da rotina busca o atendimento dos objetivos
determinados para cada processo, a melhoria continua, a partir dos objetivos
delineados pelo gerenciamento, da melhoria nivel estratégico.

7.1.1 Ciclo PDCA na Analise de Problemas
- Uma das aplicagGes do Ciclo PDCA é utiliza-lo na analise e na solugao de
problemas, permitindo a realizac&o do controle da qualidade em toda a empresa. E
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preciso que esse método gerencial seja dominado, por todos na organizagéo, ja que
promove o tratamento adequado de problemas, a padronizagé@o da melhoria continua
e o desenvolvimento de oportunidades.

O Ciclo PDCA pode ser desdobrado em etapas ou passos, sendo
normalmente conhecido como Método de Analise e Solugdo de Problemas (MASP).
Mas encontram-se na literatura e no mercado diversas outras denominacdes, cujos
passos sugeridos se assemelham, como Método de Andlise e Melhoria de Processos
(MAMP) e Quality Circle Story (QC Story). Esses métodos, estruturados e
sistematicos, séo utilizados pelas equipes para a resolugdo de problemas.

Problema é o efeito indesejado de um processo, é um resultado com o
qual ndo estd definido. Sendo a meta ¢ resultado desejado de um processo,
problema é uma meta que nio foi alcanga‘da. E importante separar efeito de causa,
pois, para um mes}mo problema (efeito), pode-se ter uma série de causas, que uma
vez eliminadas ou controladas fardo com que o problema seja solucionado ou fique
sob controle.

Ao utilizar o desdobramento do Ciclo PDCA na analise de problemas, a
equipe de melhoria passa a seguir uma metodologia estruturada que permite evitar
que sejam tomadas decisdes precipitadas acerca do problema, propiciando o seu
claro entendimento, permitindo optar pelo caminho mais rapido e de melhor custo-
beneficio, esgotando todas as possiveis solugdes. Os passos a seguir representam
uma sugestdo de desdobramento do ciclo PDCA: Vamos enfocar apenas as fases 1
e 2 referentes ao planejamento e a agdo por serem aquelas que serdo utilizadas
neste trabalho.

Fase 1: Plan
Passo 1— ldentificagdo do problema
= Selecionar o problema, solucionar, priorizando os temas existentes.
* Levantar as perdas atuais e as possibilidades de ganhos.
= Nomear os responsaveis € a equipe, propondo data — limite para sua
conclusdo.
Passo 2 — Observacéo
= Entender o problema, levantando seu histérico e a freqliéncia de ocorréncia.
= Observar as caracteristicas no local, como ambiente, instrumentos,
confiabilidade dos padrdes, treinamento, entre outras.
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Passo 3 — Analise

= |dentificar e selecionar as causas mais provaveis do problema.
Passo 4 — Plano de Agéo

= Elaborar a estratégia de acao.

= Elaborar o plano de ago.

Fase 2:D
Passo 5- Agdo
» Divulgar o plano de ag&o.
= Treinar e capacitar as pessoas, buscando o comprometimento de todos.
= Executar e acompanhar a agéo, registrando os resultados.
= Coletar dados.

Ao longo deste trabalho utilizam-se varias ferramentas, como: diagrama
de causa e efeito, lista de verificagdo, Diagrama de Pareto, brainstorming, entre
outras. O uso dessas ferramentas ndo garante, por si s6 a resolugdo dos problemas;
aarante apenas seu entendimento. E preciso também aue todos os colaboradores
estejam comprometidos com a filosofia do meihoramento continuo e conhegam
profundamente o processo, o bem ou o servico a ser melhorado. As pessoas
precisam ter capacidade de saper quando, por que € Ccomo utiiza-ias,
se'parédame’nte ou combinadas.

Um aspecto muito importante sobre as ferramentas normalmente
utilizadas € sua simplicidade, que propicia facil entendimento e aplicag&o, permitindo
a participagéo de todos na solucdo de problema, e gerando, em conseqiéncia, o
comprometimento de toda a equipe, através da responsabilidade pelas solugdes
implementadas. No entanto, algumas ferramentas s&o base fortemente estatistica,
exigindo uma capacitagdo maior para serem utilizadas.

O uso sistematico do mercado na andlise de problemas, na manutengao e
na melhoria dos relutados € uma forma concreta de demonstrar e obter o
comprometimento das pessoas no téo almejado crescimento da organizac3o.

7.2 ANALISE DOS PROBLEMAS

As ferramentas utilizadas nos processos de gestdo foram sendo
estruturadas, principalmente a partir de 1950, com base em conceitos e praticas
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existentes. Como se viu, o PDCA é um método que tem por objetivo a manutencéo e
a melhoria dos processos. Em cada etapa de sua aplicagido sdo utilizadas diversas
ferramentas. Descreveremos e utilizaremos algumas das ferramentas na anélise dos
problemas.

| 7.2.1 Grafico de Pareto

E um gréfico de barras, construido a partir de um processo de coleta de
dados (em geral, uma folha de veriﬁcégéo), € pode ser utilizado quando se deseja
priorizar problemas ou causas relativas a um determinado assunto.

A idéia basica surgiu a partir do principio de Pareto (economista italiano
do século XIX). Este principio foi desenvolvido com base no estudo sobre
desigualdade na distribuicdo de riquezas, cuja conclusdo era de que 20% da
populagdo (poucos e vitais) tinham 80% da riqueza, enquanto o restante da
populagdo (muitos e triviais) detinha apenas 20%. Essa relagéo € também conhecida
como a regra dos 80/20.

O Gréfico de Pareto abaixo nos mostra as principais causas de
insatisfagéo a serem consideradas no momento de elaboragéo do plano de agéo.
Percebe-se que a localizagdo/acesso sdo responsaveis por cerca de 90% das
reclamacgbes. A agenda lotada do Dr. Elias & outro ponto que n3o podemos
desconsiderar.
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FIGURA 2. Gréfico de Pareto

B Localizagao/acesso

Agenda Lotada

O Profissionais com outras
especilizagdes 3
OTV na sala de espera -

E Acreditam no Dr. Elias

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

7.2.2 Diagrama de Causa e Efeito

O diagrama de causa e efeito, também conhecido como diagrama de
Ishikawa ou diagrama espinha de peixe, € uma ferramenta de representacgao das
possiveis causas que levam a um determinado efeito.

As causas sao agrupadas por categorias e semelhangas
previamente estabelecidas, ou percebidas durante o processo modo mais
especifico e direcionado no detalhamento das causas possiveis. Em linhas
gerais, s&0 as seguintes as etapas de elaboracdo do diagrama de causa e
efeito: Discuss&o do assunto a ser analisado pelo grupo, contemplando seu
processo, como ocorre, onde ocorre, areas envolvidas e escopo; Descricdo do
efeito (problema ou condigdo especifica) no lado direito do diagrama;
Levantamento das possiveis causas e seu agrupamento por categorias no
diagrama; Analise do diagrama elaborado e coleta de dados para determinar a
frequéncia de ocorréncia das diferentes causas.

Dependendo da complexidade do diagrama, pode-se desdobrar algumas
causas em um novo diagrama de causa e efeito, mais aprofundado e detalhado, a
fim de permitir uma abordagem mais minuciosa.
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FIGURA 3: Diagrama de causa e efeito.

‘ &ria-pri Método &
Matéria-prima 7
i P Procedimento Processo
> > EFEITO
Mao-de-obra Condicdes Equipamento
ambientais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Ao abrirmos o Diagrama de Causa e Efeito conseguimos entender que as
principais causas relacionadas que fazem com que o atual local seja inadequado

s&o;
» Dificuldade de estacionamento; » Escadarias estreitas.
» Contraméo com relacéo ao transito; > Mau cheiro.
» Afastado do centro; » Elevado nivel de ruido.

» Ao lado de uma oficina mecanica.

Ao se escolher um novo local deve-se considerar estes elementos para
que os erros ndo sejam reincidentes. Com relagdo a agenda lotada, o Diagrama de
Causa e Efeito nos leva as seguintes causas:

Especializagéo do Dr. Elias em Goiania;

Centralizagdo administrativa;

Falta de foco profissional (atende nas mais diversas areas);
Falta de profissional capacitado;

Y V.V V V

Falta de conhecimento administrativo;
v’ Desorganizac&o interna;
v' Falta de procedimentos;
v’ Falta de insumos;



v Poucos funcionarios;

v Equipamentos estragados. ‘

Ao determinar as ac¢des necessarias para que se possa realmente
resolver este problema durante a definicio do planejamento estratégico, deve-se

levar todos estes fatores em consideragéo.

7.2.3 5W2H

Esta ferramenta é utilizada principalmenteho mapeamento e padronizagio
de processos, na elaboracdo de planos de acdo e no estabelecimento de
procedimentos associados e indicadores. E de cunho basicamente gerencial e busca
o facil entendimento através da definicdo de responsabilidade, métodos, prazos,
objetivos e recursos associados.

O 5W2H representa as iniciais das seguintes palavras em inglés: what (o
qué), who (quem), where (onde), why (por que), when (quando), how (como) e how
much (quanto).

No capitulo seguinte estaremos apresentando o plano de agdo gerado para
cumprir o planejamento estratégico proposto.
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8. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

8.1 ASPECTOS TEORICOS

O planejamento estratégico € conceituado como um processo gerencial que
possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa,
com vista a obter um nivel de otimiza¢&o na relagdo da empresa com o sei
ambiente. O planejamento estratégico &, normalmente, de responsabilidade
dos niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulagio de
objetivos quanto & selecdo dos cursos de agéo a serem seguidos para a sua
consecutivagdo, levando em conta as condicbés externas e internas a
empresa e sua evolucdo esperada. Também considera as premissas
basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para que o processo
estratégico tenha coeréncia e sustentagdo deciséria. (OLIVEIRA, 1993, p.
38).

Portanto, o planejamento estratégico ndo deve ser considerado apenas
como uma afirmacio das aspiragcbes de uma empresa; pois inclui também o que
deve ser feito para transformar essas aspiragdes em realidade.

~ Oliveira (1993), a teoria aparece com base de sustentagdo no processo
decisorio. E nesta atual conjuntura de constantes mudancas nos ambientes
organizacionais, a teoria ganha importancia extra sobre a pratica. Esta fica como
sedimentacédo de uma evidéncia passada, procurando evitar a ocorréncia de erros
anteriores, bem como proporcionar melhor base de conhecimento sobre a realidade
da empresa considerada. As vezes este processo s6 vai consolidar-se com o
conhecimento da teoria, que vai servir de balizamento no processo decisério do
executivo. '

Enfatiza-se também que o planejamento estratégico possui trés
dimensGes operacionais: delineamento, elaboragio e implementagéo; e
delineamento compreende a ’estruturagéo do processc de planejamento estratégico.
Portanto, o basico deste momento & o executivo escolher a estrutura metodolégica
do processo de planejamento estratégico bem como o profissional que o auxiliara
neste delineamento (consultor ou executivo).

A elaboragdo inclui a identificagdo das oportunidades e ameagas no
ambiente da empresa e adogdo de estimativas de risco para as alternativas
estabelecidas. Antes de escolher entre essas alternativas, o executivo deve
identificar e avaliar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa e sua capacidade
real e potencial de tirar vantagem das oportunidades percebidas no ambiente, bem
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como de enfrentar as ameacas. O executivo deve considerar também a explicitacéo
dos alvos ou situagbes a serem alcancadas pela empresa, incluindo as maneiras de
desenvolver as acgdes necessarias a concretizagdo do processo, respeitando
determinadas orientacdes de atuacdo:

Na maioria das atividades, o horizonte de um plano estratégico engloba
varios anos, mas isto ndo implica qué este plano n3o possa ser refeito todos os
anos. Nés temos que enxergar longe para podermos agir corretamente no curto
prazo.

Condicdes ambientais mudam um plano de uma empresa. As
circunstancias muitas vezes nos obrigam a adaptar o caminho e/ou o objetivo a
alcangar.

Nesta etapa reflete-se basicamente sobre a estratégia ou caminho que a
organizagdo vem seguindo e qual é a finalidade da organizacdo, ou seja, qual é a
sua missdo. Esta etapa é critita para organizagbes que estdo introduzindo
planejamento estratégico, sendo de grande importancia para delimitar o trabalho da
etapa seguinte de avaliacdo do ambiente.

As organizagbes vivem em um mundo humane, social, po!itibo,
econdmico. Elas existem em um contexto ao qual denominamos ambiente. Ambiente
€ tudo que envolve uma organizagio.

- Para Chiavenato (2000), a organizag8c depende de outras organizagées
para seguir o seu caminho e atingir os seus objetivos. A interacdo entre a
organizacdo e o ambiente torna-se fundamental para a compreensdo do
estruturalismo. A sociedade moderna &€ uma sociedade de organizagdes. Os
estruturalistas criticam o fato de que conhecemos muito a respeito de interacdo entre
pessoés, alguma coisa sobre a interagdo entre grupos e pouquissimo sobre a
interag&o entre organizagbes e seus ambientes.

Muito embora o ambiente seja um s6, cada organizagio esta exposta a
apenas uma parte dele e essa parte apresenta caracteristicas diferentes das demais.
Para facilitar o estudo e a analise ambiental existem tipologias dé ambientes,
relacionadas com o ambiente de tarefa. Vejamos algumas classificagéés dos
ambientes. Quanto a sua estrutura, os ambientes podem ser classificados em
homogéneos e heterogéneos: a) Ambiente Homogéneo, quando & composto de
fornecedores, clientes e concorrentes semelhantes. O ambiente & homogéneo
quando ha pouca segmentagdo ou diferenciagio dos mercados; b) Ambiente
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Heterogéneo: quando ocorre muita diferenciagdo entre os fornecedores, clientes e
concorrentes, provocando uma diversidade de nichos diferentes da organizagdo. O
ambiente é heterogéneo quando ha muita diferenciagdo. (CHIAVENATO, 2000).

Como o ambiente é extremamente vasto e complexo, as organizagdes néo
podem absorvé-lo, conhecé-lo e compreendé-lo em sua totalidade e
complexidade, o gue seria inimagindvel. O ambiente € um contexto externo
que apresenta uma enorme variedade de condigdes extremamente variaveis
e complexas, dificeis de ser abordadas em seu conjunto e analisadas com
objetividade. Assim, as organizagfes precisam tatear, explorar e discernir o
ambiente para reduzir a incerteza a seu respeito (CHIAVENATO, 2000, p.
596-7).

Oliveira (1993), esclarece que uma empresa sO podera conseguir
implementar um planejamento estratégico ofimizade se ¢ mesmo for adaptado,
evoluido, testado, entendido e avaliado ao longo do tempo, criando dessa forma,
consolidagao e credibilidade do processo na empresa.

Algumas das formas de provocar uma situagdo em que o plansjamento
estratégico apresente uma situagdo mais realista para os funcionarios da empresa é
a consideracdo dos seguintes aspectos: a) no desenvolvimento do plano estratégico
é importante a eXplicitagéo da interligacdo e interdependéncia entre todas as areas
da empresa; b) o plano de planejamento estratégico, para ser efetivo, deve
considerar a interligagdo de seus varios aspectos com 0s planejamentos a niveis
tatico e operacional da empresa; c) a data-limite para a conclusdo do plano
estratégico € a data de inicio do plano orgamentaric da empresa; d) o plano de
planejamento estratégico devera gerar, apds a sua consolidagdo, varios planos de
agdo, os quais serdo desenvolvidos pelas varias areas da empresa de forma
perfeitamente interligada.

Outro aspecto que o administrador deve considerar é que o plano de
planejamento estratégico pode ser apresentado em trés alternativas: a) a pessimista,
que corresponde a auséncia de ac&o, pois o resultado esperado ndo sera alcangado;
b) a provavel, que corresponde a situacdo mais provavel de ocorrer, de acordo com
as variagbes internas e externas apresentadas; e, ¢) a otimista, que corresponde ao
resultado esperado se tudo der certo. Um dos aspectos mais importantes no
processo estratégico € a ésbdiha da estratégia; normaimente, a que representa a
melhor interagdo entre a empresa e ¢ ambiente.

De acordo com Steiner (1969 apud OLIVEIRA, 1993, p. 33),



Os principais determinantes da escolha da estratégia s3o as aspiracdes de
executivo-chefe quanto a sua vida pessoai. a vida de sua embpresa. USs S&us
costumes, habitos e maneiras de fazer as coisas determinam como eie se
comporia e toma decisbes. O seu senso de obrigacdo para com a sua
empresa decidira quanio a devogdo e escolha do assunto em que ira
pensar. O sistema de recompensa, cujo estabelecimento e manutencao de
sua responsabilidade, sera significativo em relagdo as pessoas como
reagem ao programa de planejamento estratégico. Sera sua escolha de
como o nivel de altos executivos da empresa sera organizado.

Neste ponto deve-se analisar “o porqué”, uma estratégia foi definida de
determinada forma. Isto porque, depois de todas as analises e estudos necessarios
para o estabelecimento de uma estratégia, existe um ponto em que o administrador
com o poder de decisdo estabelece qual devera ser implementada.

Para QOliveira (1993), a implantagdo de uma estratégia corresponde a, por
exemplo, um novo produto/servico, cliente ou tecnologia, exige alteracbes internas
na empresa, tais como: estrutura organizacional, sistema de informacgdes e recursos.
O executivo deve estar muitc atento a istc para evitar problemas quanto aocs
resultados apresentados pela nova estratégia.

Deve-se considerar alguns aspectos quando estd desenvolvendo e
implantando estratégias numa empresa: a) a estratégia de uma empresa deve
identificar-se com aqueles na empresa que devem conhecé-la; b) a estratégia deve
ser consistente com o ambiente da empresa. Isto porqué, se a estratégia for
inconsistente com o ambiente, ela provavelmente sera mal sucedida; ¢) a estratégia
deve ser consistente com os pontos fortes internos, objetivos, politicas, recursos e
valores pessoais dos executivos e empregados; d) a estratégia deve equilibrar o
risco minimo com maximo potencial de lucros, consistente com 0s recursos e
perspectivas da empresa; e) o desenvolvimento de uma estratégia devera remontar
0 processo de uma analise do objetivo e incorporar ao processo a maxima aplicagéo
de imaginacgdo e criatividade; f) os executivos e os assessores devem compreender
os diferentes processos de desenvolvimento da estratégia e saber quando e como
aplicar cada técnica ao problema em questdo; g) a estratégia deve ter uma ocasido
propicia e ndo ser iiimiiéda no tempo. Uma estratégia ilimitada ou aberta pode
proporcionar tempo aos concorrentes para atacarem esta estratégia ou resultar na
sua propria eros&o, diluindo seu sucesso ou resultando em fracasso: h) as
estratégias podem ser formuladas no pericdo de planejamento anual e em outras
ocasibes; i) as melhores estratégias s&o aquelas tracadas para se ajustarem a
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determinada situagdo, organizagdo e administracéo; j) quanto maior for a empresa,

mais estratégias tera que desenvolver; h) liderancga.

8.2 DEFINICAO DO NEGOCIO
A beleza num sorriso.

8.3 MISSAO
Proporcionar ao nosso cliente um atendimento que satisfaca seus mais
intimos desejos, permitindo que ele possa alegrar o mundo com seu belo sorriso.

8.4 VISAO

Ser o maior centro odontolégico de Rubiataba e regido até 2.010, tendo a
qualidade no atendimento como seu principal diferencial.

8.5 VALORES

- Valorizagao e respeito com o ser humano;
- Etica;

- Honestidade;

- Transparéncia;

- Espirito de equipe;

- Bons relacionarhentos;

- Comprometimento;

- Lucratividade, mas sem abrir mao dos anteriores.

8.6 FATORES CRITICOS DE SUCESSO (F.C.S.)

Séo aqueles fatores que representam os principais anseios do mercado
consumidor. Sem o atendimento deles a empresa apresenta aberturas para seu
fracasso. A avaliagdo do ambiente interno sob as luzes dos fatores criticos de
sucesso possibilita a identificacdo dos pontos fortes e os pontos fracos da
organizagio.
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Relagdo Dentista x Cliente Aspectos Estruturais

- Confianga; - Locaiizagagc;

- Disponibilidade; - Acesso;

- Pontualidade; - Espaco interno adequado;
- Bom atendimento. - Equipamentos modernos.
Aspectos Técnicos Outros

- Competéncia Técnica, - Higiene;

- Abranger diversas especialidades; - Convénios;

- Aprimoramento constante. - Prego justo.

8.7 MATRIZ SWOT

8.7.1 Analise Interna

Identificamos entre os fatores criticos de sucessoc quais representam

pontos fortes e quais s&o os pontos fracos dentro da estrutura interna da empresa.

Os pontos fortes sdo nossos pilares e os pontos fracos representam nossas

possibilidades de melhoria e crescimento.

8.7.1.1 Pontos Fortes

- Profissional qualificado;

- Profissional atualizado;

- Pessoa respeitada pela sociedade;
- Otimo atendimento;

- Habilidade para tratar criangas;
- Equipamentos modernos;

- Consultorio amplo;

- Ambiente higienizado;

- Atende varios convénios;

- Pregos justos.

8.7.1.2 Pontos Fracos

- Profissional ndo atua em nimero reduzido de especialidades;

- Pontualidade;

- Agenda lotada (falta de disponibilidade);

- Localizagdo (perto de oficina de carros);

- Acesso (localizado no segundo andar com escadarias muito apertadas).
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8.7.2 Analise Externa

Procuramos verificar as oportunidades e ameagas que se apresentam no
ambiente externo da empresa. As oportunidades representam as possibilidades de
aumento de ganho e as ameacas as de perda. E-fundamental que a empresa esteia
antenada com estes pontos a fim de tentar bloquear as ameacas e aproveitar as
oportunidades. Caso a organizagdo n&o trabalhe de maneira forte sobre ambos
lados, corre-se o riéco de canalizar muita energia no negoécio e néo obter nenhum
incremento no final, ou pior, ter um uma variagdo negativa.

8.7.2.1 Oportunidades
- Novos convéniosi
- Trabalho junto as empresas;
- Crescimento da populacéo;
- Conscientizagdo e mudangas de habitos;
- Relacionamento profissional,
- Parcerias com outros profissionais da area.

8.7.2.2 Ameagas
- Concorréncia desleal;
- Conjuntura econdémica e financeira do pais;
- Tendéncia de novos profissionais;
- Inadimpléncia.

8.8 OBJETIVOS
- Elevar a lucratividade em 80%;
- Buscar a fidelizagéo de maior nimero de clientes:

- Reconhecimento;
- Buscar.
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8.9 PLANO DE AGAO (5W2H)
PLANO DE ACAO ,
O QUE QUEM QUANDC COMO ONDE - POR QUE QUANTO
Determinar os Dr. Elias Pesquisa Rubiataba | Transformar o novo
especialistas com 03/2004 consuitério num
quem vai dividir o locar de referéncia
novo local em tratamento
’ odontolégico.
Mudanca de ponto] Dr. Elias Limitar adreade] Rubiataba | Resolver diversos
do consultério e demais | 06/2004 procura e problemas citados | 800,00
especialista pesquisar dentro como: barulho, dificil
da mesma. acesso,
estacionamento, etc.
Realizar as Dr. Elias Adequar o novo{ - No novo Para methorar os
reformas e demais. | 03/2004 ponto as consultério | procedimentos dos
necessarias no | especialista necessidades atendimentos 7.000,00
novo ponto. A {(painel, pintura,
~ pontos de agua,
06/2004 | energia e gas),
etc.’
Contratar Gerente|  Dr. Elias Afravés de Vale do Sdo] Para poder organizan
Geral e demais |08/2005 | anlncio, analise| Patricio | a parte administrativg 150,00
especialistas) de curriculo e e comercial do
entrevista. consultério.
Fazer o Empretec| Dr. Elias Através do Goiénia Para aprender a
09/2005 SEBRAE maneira correta | 200,00
Comprar TV Dr. Elias Pesquisa nas Rubiataba Para melhorar as
05/2005 lojas condicBes de esperal 570,00
dos clientes.
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9. SOBRE O GERENTE GERAL

Uma das aces contidas no plano de acdo é a contratagdo de um gerente
geral. Ele sera um elemento chave no novo organograma da empresa, tendo como
fungéo estratégica a liberagdo do Dr. Elias desta funcdo. Sabe-se que geralmente ¢
muito dificil para as microempresas darem um passo nessa dire¢do, pois € comum
verificarmos a concentracdo do poder sobre 0s donos, mesmo que eles ndo tenham
a formacdo adequada para tal. Diante desta nova situagdo, percebeu-se a
necessidade de detalhar um pouco mais este novo cargo.

9.1 ASPECTOS TEORICOS

O gerente é necessariamente um lider, pois ser gerente implica em liderar
pessoas € N30 em gerir coisas.

Matos (1993), como fruto de pesquisas e experiéncias, distinguimos o0s
seguintes tragos caracteristicos de uma geréncia bem-sucedida: a) o gerente-lider
basicamente aquele capaz de integrar € manter coesa uma equipe em torno de
objetivos comuns; b) o estilo gerencial-lider € predominantemente aberto a
participacdo, € envolvente e motivador. Informa, educa e delega autoridade; c) o
gerente-lider utiliza a negociagcdo e o0 acordo para tomar decisbes que se tornam,
assim, co-responsabilizadoras. Obtém resultados por consentimento e por consenso;
d) o gerente-lider procura desenvolver a cooperacéo criativa ao invés da competi¢éo
predatéria; e) o gerente-lider & flexivel, evita radicalizar posicGes e usar de
comportamentos rigidos que impedem analises criticas e reformulagdes; f) gerente-
lider planeja seu tempo e o da sua equipe, desenvolve estratégias para administrar
as crises e os conflitos do presente, sem prejuizo a renovagao continua, por meio de
percepcao e dinamizagéo das oportunidades; g) o gerente-lider se compromete, n3o
foge a responsabilidade por suas decisdes e acdes; h) o gerente-lider é agente da
renovagao continua de sua equipe e da organizag3o.

O lider € percebido por um grupo como o possuidor ou o controlador dos
meios para a satisfagéo de suas necessidades. Assim, segui-lo pode constituir para
0 grupo um meio de aumentar a satisfagcdo de suas necessidades ou de evitar sua
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diminui¢do. O lider surge como um meio para a consecucdo dos objetivos desejados

por um grupo.

A lideranca & necessaria em todos os tipos de organizacdo humana,
principalmente nas empresas e em cada um de seus departamentos. Ela é
essencial em todas as fungdes da Administragdo: o administrador precisa
conhecer a natureza humana e saber conduzir as pessoas, isto &, liderar.
{CHIAVENATO, 2000, p. 134).

9.2 ORGANOGRAMA PROPOSTO

FIGURA 4: Organograma Oroclin

DIRETORIA
GERENTE
GERAL
RECEPCIONISTA -
CONSULTORIO 1 CONSULTORIO 2 CONSULTORIO 3
AUXILIAR DE | AUXILIAR DE AUXILIAR DE

: CONSULTORIO DENTARIO | | CONSULTORIO DENTARIO | | CONSULTORIO DENTARIO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Para melhor entendimento, a figura acima refere-se ao novo
organograma do consultorio, que por ser uma empresa de pequeno porte consta
com: diretoria, gerente geral, recepcionista e consultérios 1, 2 e 3. Podendo
esclarecer melhor, o consultério Odontologia Samaritano virou Oroclin; e suas
instalagbes estdo localizadas agora na rua Gameleira, n° 234- Centro, na cidade de
Rubiataba-GO.

9.3 DEFINIGAO DAS FUNGCOES

Segue as fungdes a serem desempenhadas pelo gerente geral:
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- Responsavel pela area financeira (controle de pagamentos, cobranga, analise
de fluxo de caixa, contato com o contador);,

- Responsavel pela area de compras (deve gerir de maneira adequada o
estoque, negociar com fornecedores, buscando melhores prazos e descontos,
apresentar as inovagdes do mercado, acompanhar toda a parte operacional
dos insumos — chegada, armazenagem correta, saida);

- Responsavel pela area de marketing (elaborar campanhas, visitar empresas,
fechar convénios, propor melhorias);

- Responsavel pela area de recursos humanos (contratacdo, acompanhamento,
avaliagdo, demissdo, dentre outras fungdes).

- Planejamento: identificar cenario e tragar metas;

9.4 DEFINICAO DO PERFIL

A definicdo do perfil € uma importante etapa neste processo. Porém,
muitas vezes ela n3o é observada com o devido cuidado. Este aspecto faz com que
as empresas contratem errado, ndo obtendo o retorno esperado. O pior em tudo isso
€ que como a raiz do erro ndo € percebida, a reincidéncia de erros de contratagdo é
alta. O perfil deve estar em sintonia com as fungbes a serem desempenhas e para
este cargo deseja-se um profissional com as seguintes caracteristicas:

v Formac&o em administracéo ou economia;
Flexivel;
Centrado;
Equilibrado;
Experiente;
Dinamico;
Organizado;
Grande poder de negociacio;
Comunicativo;
Facilidade de desenvolver raciocinio 16gico;
Acostumado a trabalhar com metas;
Resistente as frustragdes;
Diferenciada capacidade de planejar, executar e acompanhar;

AN NN Y U N N N N N N R N

Criativo;
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v Facilidade com nimeros e sistemas de gerenciamento (relatorios);
v Estabilidade na vida particular (financeiramente e emocionalmente},
v Conhecimento do mercado. '

9.5 ENTREVISTA

Visa através de uma conversa perceber se o candidato possui o perfil

desejado. Nao procuramos ¢ profissional mais competente, mas aquele que melhor

se adequar ao perfil desejado. Acreditamos que as perguntas abaixo juntamente

com

o curriculo possam nos ajudar a perceber se o candidato possui as qualidades

procuradas.

1

© N o ok~ WD

9.

. Qual o fator que pesou mais ao vir se inscrever na empresa, pela necessidade

ou pela afinidade com essa fungao?

Relate uma experiéncia dificil que vocé conseguiu resolver.
Qual a sua experiéncia com gestao? Fale sobre ela.

Qual é a sua expectativa em relagio a empresa?

Vocé é casado, solteiro ou divorciado?

Quais as pessoas influentes que conhecem na cidade?

Cite trés qualidades e trés defeitos que voceé julga possuir.
Qual foi o maior sucesso e o maior fracasso profissional seu?

Vocé se considera uma pessoa perceptiva e comunicativa?

10.Qual é a disponibilidade de seu tempo para esse cargo?

11.Qual seria sua pretenséo salarial?

12. Fale sobre suas atividades na hora de lazer.

9.6 ITENS DE DESEMPENHO

Os itens de desempenho abaixo t&ém como principal objetivo mensurar os

principais resultados alcangados pelo gerente, servindo inclusive de maneira clara e

objetiva, avaliagdo do mesmo. Servirdo de base para a composicdo de sua

remu

neracéo variavel.
v Total de paralisagdes do servigo por falta de material de consumo:;
v" Né&o conformidades no estoque;

v' Prazo médio de pagamento;
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Numero de convénios fechados;

Reduc¢éo de custos;

Aumento da carteira de clientes;

Variacdo percentual entre o planejado e o realizado;
Percentual de inadimpléncia;

Nivel de turm-over;

Retorno sobre as campanhas de marketing;

SR N N N N N

Numeros de treinamentos dados.

9.7 REMUNERACAO

Ao avaliar a composi¢do da remuneragdo deve-se ter em mente o
montante total a ser pago, mas, sobretudo, como ele sera composto. A definicdo da
parte variavel e da parte fixa € fundamental, pois através dela podera vir um grande
componente motivacional para o profissional. Para isso, é claro que a montagem das
metas € um aspecto que exige muito cuidado, pois se o profissional visualizar logo
no primeiro instante a impossibilidade do cumprimento delas, este se sentira traido e
corre-se 0 risco que nem o minimo ele atinja. A idéia é pagar em torno de
R$3.500,00, sendo R$1.500 fixos e o restante variavel de acordo com os resultados
obtidos em cinco itens de desempenho dentre os varios citados anteriormente que
seréo escolhidos mensalmente. A parte varidvel ser4 composta de faixas a partir de
95% do cumprimento da meta.
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10. METODOLOGIA

Segundo Richardson (1999, p. 230), “toda andlise de conteudo deve
basear-se em uma defini¢do precisa dos objetivos da pesquisa. Tais objetivos variam
em cada andlise e condicionam a diferenca das técnicas utilizadas”.

De acordo com Andrade (1999), entende-se por metodologia, 0 conjunto
de procedimentos utilizados na investigagdo de fendbmenos ou o caminho para se
chegar a verdade.

A metodologia que sera utilizada para verificar os propésitos deste projeto
se enquadra na classificagio de Pesquisa-A¢ao e Estudo de Caso.

PESQUISA-ACAO
Segundo Gil (1996, p. 60),

A pesquisa-acéo tem sido objeto de bastante controvérsia. Em virtude de
exigir o desenvolvimento ativo do pesquisador e a agdo por parte das
pessoas ou grupos envolvidos no problema, a pesquisa-acac tende a ser
vista em certos meios como desprovida da objetividade que deve
caracterizar os procedimentos cientificos.

A despeito, porém, destas criticas, vem sendo reconhecida como muito
util, sobretudo por pesquiéadores identificados por ideologias reformistas e
participativas”.

O planejamento da pesquisa-acdo difere significativamente dos outros
tipos de pesquisa, ndo apenas em virtude de sua flexibilidade, mas, sobretudo,
porque, além dos aspectos referentes a pesquisa propriamente dita, envolve também
a acdo dos pesquisadores e dos grupos de interessados.

A pesquisa-agéo, todavia, ndo se restringe acs aspectos praticos, tanto é
que a mediacéo tedrica-conceitual se torna presente ao longo de toda a pesquisa.

ESTUDO DE CASO

Segundo Gil (1996, p. 58), “o estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira que permite o seu
amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante os outros
delineamentos considerados”.
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E um conjunto de dados que descrevem uma ou a totalidade do processo
social desse trabalho em suas varias relagbes internas da empresa. Também se
aplica com pertinéncia nas situagdes em que o objetivo desse estudo ja é conhecido
a ponto enquadrado neste tipo ideai.

Segundo Gil (1996), o estudo de caso consiste em apresentar fatos ou resumo
narrativos de situagdes ocorridas em empresas, e em instituicbes com vistas a sua
analise pelos pesquisadores. Por essa razio, pode exigir do pesquisador nivel bem

maior de capacitacdo.
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11. CONCLUSAO

Através da realizacdo deste trabalho descobri diversas oportunidades de
meilhoria dentro do Consultério Odontolégico Samaritano. As que merecem destaque
sdo: a localizacdo / acesso, restricbes de atendimento devido a limitagdo de
especializaggo e falta de horario.

Conseguimos sensibilizar o Dr. Elias quanto a necessidade de contratar
um profissional na area de administragéo ou economia. Mostramos que o custo
gerado pela contratagcdo/manutencéo deste profissional é inferior ao ganho gerado .
pelo aumento de tempo de atendimento, Esta aggo sera essencial para que varios
problemas possam ser resolvidos.

Como consideramos a contratacdo de um gerente geral, juntamente com
a mudanga do ponto e a-expansao dé estrutura, um dos pilares desta nova jomada
para a organizagdo. Como este € o aspecto mais delicado, abrimos todo o
planejamento que envolve este cargo. Definimos quais serdo suas fungdes, o perfil
necessario, como a entrevista devera ser conduzida, sob quais itens de desempenho
o} gerenfe de_veré ser analisado e sua remuneracao.

Vale ressaltar que parte do plano de agéo ja foi executada. O Consultério
Odontoldgico Samaritano virou Oroclin. Suas instalacbes estio localizadas agora na
Rua Gameleira, n® 234, Centro, na cidade de Rubiataba-Go. Novos profissionais
estéo trabalhando com o Dr. Elias. Estes profissionais completam o mesmo. As
especialidades que s&o atendidas s3o: Protese dentaria, Periodontia, Odonto-
pediatria € Ortodontia. |

Os novos profissionais se ajudam indicando clientes de acordo com a
especializagdo de cada um. O novo consultério &€ amplo, com vérias salas, ampla
recepcdo com TV, localizado no centro e ocupa o térreo de um prédio novo. Estas
alteragbes ja promoveram uma melhoria no atendimento, um aumento na satisfacdo
dos clientes e na confianca do Dr. Elias no projeto.

Podemos concluir que os objetivos tracados inicialmente foram
alcangados de maneira satisfatoéria.
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ANEXO |

HISTORICO DA EMPRESA

Em 12 de fevereiro de 2001, iniciou-se na Praga Bacaba, n°440, Centro de
Rubiataba, GO. O consultério Odontologia Samaritano com o profissional
responsavel Dr. Elias Domingos Vilela — Cirurgido Dentista — CRO 5642 (Profissionai
Liberal). Formado pela Universidade Federal do Para (UFPA) constava com apenas

trés pessoas em seu quadro funcional:

- Cirurgido dentista — Dr. Elias
- Recepcionista
- Auxiliar de consultério dentario

Apo6s a realizagdo de um trabalho académico neste consultorio, pode-se
perceber a necessidade de um aprimoramento bem maior, que levaria a mudanga de
local e até mesmo a substituicido do nome.

A partir de junbho de 2004 o entdo consultério odontolégico Samaritano
passou a ser Oroclin, que esta situado a rua Gameleira, n® 234 - Centro —
Rubiataba, GO.

Seu quadro funcional conta hoje com: cinco profissionais especializados, em
especialidades diferentes, uma recepcionista e cinco auxiliares de consultorios
dentarios. Formando-se em 0 maior centro odontolégico da cidade.



CARACTERIZAGAO ATUAL DA EMPRESA

Clinica de Odontologia Oroclin, situa-se na rua Gameleira, n° 234 — Centro -
CEP 76350-000 — Rubiataba — GO; fone: 062- 3325-1687.

Profissional responsavel Dr. Elias Domingos Vilela, CRO 5642; formado pela
Universidade Federal do Para (UFPA)
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| RECEPCIONISTA
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