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RESUMO

Introducédo: Além da evolugdo tecnoldgica dos equipamentos odontolégicos e
técnicas nas ultimas décadas, o Cirurgido Dentista tornou mais valoroso seu trabalho,
seja individual ou em equipe. Um fator importante a ser ressaltado é a ascenséo do
marketing nos consultérios odontolégicos que tem como intuito auxiliar de forma
promissora o profissional a ter sucesso em sua area de trabalho, ja que com o decorrer
dos anos o mercado de trabalho tornou-se demasiadamente competitivo. Objetivo:
Compreender que a importancia do marketing odontolégico € mutua, ou seja, tanto
para o cirurgido dentista quanto para o paciente. Métodos: O publico a ser
guestionado deve ter entre 20 a 50 anos, residentes na cidade de Porto Nacional,
onde sera aplicado um questionario de 10 questdes. O levantamento sera feito com a
guantidade de 50 entrevistados. Resultados esperados: Almeja-se que tenha uma
melhor compreensao por parte dos profissionais sobre a influéncia do marketing na
decisao dos clientes ao escolher a clinica odontolégica desejada e a conscientizacao
de uma melhor aplicabilidade do marketing, visto que esta estratégia é fiscalizada pelo

Cadigo de Etica Odontolégico.

Palavras Chave: Marketing; Odontologia; Relacionamento, Redes Sociais.



ABSTRACT

Introduction: Beyond the technological evolution of dentistry and technical equipment
in the last decades, the dentist surgeon has made his work more valuable, either
individually or as a team. An important factor to be highlighted is the rise of marketing
in dental practices that aims to help the professional to succeed in his area of work,
since over the years the labor market has become too competitive. Objective: To
understand that the importance of dental marketing is mutual, that is, for both the dental
surgeon and the patient. Methods: The public to be questioned must be between 20
and 50 years old, living in the city of Porto Nacional, where a questionnaire of 10
guestions will be applied. The survey will be done with the number of 50 respondents.
Expected results: It is hoped that it has a better understanding by the professionals
about the influence of marketing on the decision of the clients when choosing the
desired dental clinic and the awareness of a better applicability of the marketing, since

this strategy is supervised by the Code of Ethical Dentistry.

Keywords: Marketing; Dentistry; Relationship, Social Networks.
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1 INTRODUCAO

As faculdades de graduacdo em odontologia costumam utilizar técnicas de
ensino a partir da prevencdao e cura das doencas da cavidade oral. Porém, um assunto
que é de extrema importancia e que na maioria das vezes ndo € ensinado aos
académicos, € a relacdo de empreendedorismo no exercicio da pratica odontolégica.
Visto que, a concorréncia vem crescendo desordenadamente, e dessa forma
dificultando o ingresso e atuacdo no mercado de trabalho. Para tanto, € imprescindivel
que o Cirurgido Dentista veja 0 seu consultério como uma empresa e a Si mesmo
como um empreséario e humano que utiliza da habilidade e inteligéncia para tornar
seus pacientes cada vez mais satisfeitos e obter uma rentabilidade pelos seus
servicos prestados.

O marketing € uma estratégia profissional que visa impulsionar o crescimento
e langcamentos de produtos no mercado consumidor e a0 mesmo tempo atender e
entender as necessidades do cliente de forma com que ele se sinta satisfeito e
compartilhe com outras pessoas os servicos ofertados (VIOLA; OLIVEIRA; DOTTA;
2011).

O marketing odontolégico possui a funcédo de consolidar relacées entre o
cirurgido dentista e o paciente da melhor maneira para ambos, usufruindo de técnicas
de mercado para assim atingir seu publico alvo. Vale ressaltar, também, que uma das
caracteristicas primordiais para o bom relacionamento com o cliente é a forma de
interagir, ou seja, a comunicacao (PAIM et al., 2004).

A segmentacdo do publico alvo é extremamente importante para o sucesso
do marketing odontolégico, principalmente quando se fala em classes sociais. Visto
que, a partir do momento que o cirurgido dentista lanca um produto no mercado de
trabalho, este deve estar a atento para qual publico esse produto ird ter maior valor.

Diante da premissa que o marketing odontolégico é um campo bastante
abrangente e que pode ser dividido em: marketing digital, marketing social, marketing
interno, marketing externo e marketing de relacionamento, € de suma importancia que
0 cirurgido dentista conhegca um pouco de cada e consiga implementar dentro da
vivéncia em odontologia. Levando em consideracdo que o0 sucesso surge de uma
soma de fatores: qualidade dos servicos prestados, trabalhar em um ambiente limpo

e confortavel, uma boa relagéo entre profissional e cliente, seguranca e tranquilidade
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profissional, equipamentos de boa qualidade, segmentacdo de classes sociais
(MEDEIROS; LIMA 2001).

Sendo assim o objetivo da presente pesquisa € compreender a importancia
do marketing odontolégico tanto para o cirurgido dentista quanto para o paciente,
descrever as diferentes formas de marketing que sdo inseridas na rotina de um
consultério e identificar os motivos pelos quais levam o paciente a escolher seu
cirurgido dentista, aplicando a temética através de questionéario para a populacédo da
cidade de Porto Nacional, na faculdade de odontologia ITPAC.

1.1 PROBLEMA

A populacdo de Porto Nacional reconhece os motivos que influenciam a

escolha do cirurgido dentista através do uso do marketing em odontologia?

1.2 HIPOTESES

A influéncia do marketing odontoldgico facilita a escolha do profissional de

saude para o paciente.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com a saturacdo do mercado odontolégico e os avancos tecnoldgicos, é
de suma importancia avaliar os motivos que influenciam na escolha do cirurgido
dentista, pois a saturacdo do mercado de trabalho e os avancos tecnoldgicos
dificultam esta decisdo. Dado que, existem inumeras formas de utilizacdo do
marketing odontologico, que podem ser responsaveis pela fidelizacdo dos pacientes
e melhoria da qualidade dos servigos prestados.

Nota-se também que as diretrizes curriculares das faculdades de
odontologia do Brasil ndo possuem um foco proprio em gerir sua clinica apos a
graduacdo, dificultando assim a sobressaléncia do profissional no mercado de
trabalho, principalmente a diferenciacdo quanto a ampla concorréncia que existe.

Sendo assim, € de suma importancia abordar os meios estratégicos para a conquista
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do reconhecimento e destaque na sonhada pratica odontologica. Visto que, esse

assunto € fundamental para um sucesso duradouro e constante na profissao.



2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Compreender a importancia do marketing odontologico tanto para o

cirurgido dentista quanto para o paciente.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Avaliar quais os motivos que influenciam as pessoas na escolha do cirurgido
dentista;

e Estudar as diferentes formas de marketing que séo inseridas na rotina de um
consultorio;

e Apresentar o codigo de ética odontolégica aos profissionais Cirurgibes
Dentistas;

e Avaliar a importancia do marketing odontologico para o cirurgido dentista;

e Avaliar como marketing odontoldgico se torna atrativo para o paciente;



3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O MARKETING: UMA VISAO GERAL

Marketing € uma ferramenta que possibilita criar, ofertar e negociar
produtos e servigos, a partir da aproximacao entre empresa e consumidor em prol de
um unico objetivo, no intuito de satisfazer as necessidades e vontades da pessoa que
usufrui do servigo prestado e ao mesmo tempo concretizar a viabilidade de producao
(ARCIER et al., 2007).

Dessa forma, é de suma importancia que o marketing ndo seja entendido
apenas como uma propaganda viabilizada por meios midiaticos, pois 0 conceito e 0
propoésito do mesmo ultrapassa essa ideia. Sabendo disso, corresponder aos anseios
do cliente é um dos propésitos do marketing. Porém, para que a empresa possa
chegar até o sucesso dessa satisfacdo, é necessario que, primeiramente ela consiga
entender, por completo, quais os quesitos compdem essas necessidades. Mesmo que
isso ndo seja uma tarefa tdo facil, ainda existem ferramentas que auxiliam a
compreensao dos conceitos e teorias de marketing e a sua influéncia direta na venda
de produtos, sendo um deles o mix de marketing ou composto de marketing
(LUCIETTO et al., 2015).

O mix de marketing € um instrumento utilizado para gerar o desejo de
compra nas pessoas e que podem ser controladas e personalizadas de acordo com o
perfil do negécio e do administrador. Com isso, para obter sucesso e um crescimento
exponencial dos servigos é necessario que haja um equilibrio entre os 4 Ps: Produto
€ o principal objeto de troca, e diz respeito a como essa marca é apresentada para o
publico, ou seja, nome fantasia. Preco sédo as tabelas de valores ofertadas sobre
determinado produto, essenciais para venda do produto. Sendo necessario fazer um
piso do preco, através da média entre o valor real do produto e o que a concorréncia
esta ofertando. Praca € a logistica do produto, local e como ele sera distribuido,
porque o produto pode obter bons precos e ter uma fiel duragéo, porém se néo houver
uma distribuicdo fidedigna e rapida, o cliente pode perder o interesse. Promocéo é a
forma de comunicacao entre o consumidor e o produto, isso é conseguido através de
propagandas, comerciais, ou algo que capte a atencédo e desperte interesse para o
publico alvo (ARCIER et al., 2007; REIS, 2016).
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Mesmo com o crescimento desenfreado da tecnologia e também da
ascensdo do marketing, ainda existem constantes questionamentos sobre a
importancia dessa estratégia em um mundo virtual que cresce cotidianamente, como
por exemplo, a avidez do marketing em despertar desejos e se realmente os satisfaz;
ou, se agrega o materialismo indevido e propaga de forma vil o desperdicio
(MACHADO et al., 2015).

3.2 O MARKETING NA ODONTOLOGIA

O marketing é utilizado para elevar a amplitude do mercado consumidor e
satisfazer os resultados esperados pelo cliente, e na odontologia ndo pode ser
diferente. Partindo desse pressuposto, deve-se pensar na qualidade do atendimento
as pessoas. Por isso, € de grande valia salientar que o cirurgido dentista administre
seu consultério ndo sé como uma empresa que presta servicos a sociedade, mas
também como uma empresa que oferta servicos pensando no bem estar e qualidade
de vida dos seus clientes. E dessa forma, evitando transtornos, bem como, a perda
de clientes j& existentes e a decadéncia pela falta de novos clientes, o que acarreta
na crise de rentabilidade do consultério (MACHADO et al., 2015; CHAVES, 2018).

Montar um consultério e manté-lo com muitos pacientes se tornou um
desafio nos dias atuais. Visto que, a desenfreada abertura de faculdades de
odontologia no Brasil, assim como o aparecimento de inlmeros convénios por parte
do Governo Federal, contribui literalmente para uma diminuicdo da quantidade de
clientes no ambito privado, levando a criacdo de instrumentos que facilitem a
permanéncia dos profissionais da saude, principalmente cirurgides dentistas, em um
mercado de trabalho completamente saturado (MIRANDA; BULCAQO; DULTRA; 2015).

Atingir as expectativas dos clientes tornou-se algo almejado pelos
profissionais, o que os fazem buscar suprir suas imposicdes. Aspectos essenciais
como vestimenta correta, uma relacdo cordial entre profissional e paciente, preparo e
organizacdo dentro do consultério, profissionalismo, entre outros. Fatores visuais
como decoragéao, conforto e até mesmo vagas de estacionamento sédo primordiais na

escolha do cliente ao consultorio (NATALI, 2010).
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3.3 TIPOS DE MARKETING ODONTOLOGICO

3.3.1 Marketing de Relacionamento

Uma das competéncias basicas necessarias aos cirurgides dentistas € a
capacidade comunicativa com os seus clientes. Sabendo que a comunicacéao eficaz
contribuira para a efetivagcdo do sucesso nos processos de prevencao e cura. Assim,
novos padrbes baseados na construcdo de relacionamentos entre profissionais
cirurgibes dentistas e colaboradores, fornecedores, consumidores e até mesmos
distribuidores de produtos agregam esse processo. (MEDEIROS; LIMA; 2001).

Marketing de relacionamento é definida como a forma de contato entre o
paciente e profissional, em que 0os mesmos irdo criar lacos a partir do primeiro contato,
que inclusive, se torna um dos mais importantes momentos da consulta. Pois é nele
que acontecerd um compartilhamento de valores individuais e profissionais e dessa
forma facilitard o manejo do paciente através da compreensdo, concentracdo e
administracdo da consulta (MEDEIROS; LIMA; 2001; VIOLA; OLIVEIRA; DOTTA;
2011).

Segundo ARCIER et al. (2007) a importancia do marketing de
relacionamento se da pelo crescente namero de pacientes que chegam nos
consultérios indicados por outros pacientes que ja receberam o tratamento.

A ideia de que o cirurgido dentista deve apenas procurar e solucionar 0s
problemas relacionada a saude bucal do paciente esta ultrapassada, pois somente
instrucao cientifica ndo garante sucesso. Através disso o marketing de relacionamento
vem redirecionando estes conceitos para a premissa de intensificacdo da relacéo
entre o paciente e o profissional, fidelizando-os. Lembrando, que cada tipo de paciente
necessita do tratamento direcionado ao seu tipo Unico e especifico de perfil (ARCIER
et al., 2007).

De acordo com Medeiros e Lima (2001) o relacionamento com o
consumidor, sem levar em consideracdo a natureza dos produtos ou 0S Servigos
prestados, pode ser divido em 5 grupos : Basico ou Impessoal: apenas vende seu
produto, sem qualquer vinculo apds o tratamento; Reativo: demonstra reagdo no pés
tratamento, ou seja, se disponibiliza a tirar davidas; Confiavel ou Responsavel: se

preocupa com o nivel de satisfacdo do cliente, através de ligacOes, e-mail ou
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mensagem; Proativo: esta disposto a demonstrar insercdo de novos produtos para o
cliente; Parceria: composto pela relacdo ininterrupta com o paciente, ofertando

melhores valores e disponibilidade de pagamentos.

3.3.2 Marketing Interno

O marketing interno tem como objetivo principal utilizar o préprio consultério
através de equipamentos modernos recursos de imaginologia, apresentacdo de
videos, disposicdo de impressos, exposi¢cao do logotipo em impressos e diferentes
areas do consultério que chame a atencado dos clientes, para dessa forma levar uma
melhor qualidade de servigo. Sendo fundamental a conscientizagdo dos funcionarios

e chefes quanto a este recurso (REIS, 2016).

3.3.2.1 Equipamentos

Viola, Oliveira e Dotta (2011), acrescenta que com as novas ferramentas
tecnolégicas podemos adquirir maior rapidez nos procedimentos odontologicos,
diagnésticos mais precisos e com isso diminuir o desgaste profissional, e levar
conforto ao paciente. E com isso o profissional demostra ao cliente que sempre se
mantem atualizado na qualidade dos tratamentos.

Com o crescimento da especialidade em imaginologia, novos exames de
imagem sao lancados no mercado, oferecendo recursos sofisticados para obtencao
de imagem digital que sao elas: radiografia digitalizada, tomografia computadorizada
e ressonancia magnética que dispensam a utilizacdo de filmes e processos de
revelacdo e fixacdo, sendo assim um exame rapido e higiénico para seus pacientes,
sendo indispensavel para diagnostico, simulacBes ortodbnticas, endodontia,
implantes, documentacdo em geral (VIOLA; OLIVEIRA; DOTTA; 2011).

3.3.2.2 Disposi¢ao de impressos

Impresséo de folhetos € uma estratégia de marketing interno muito utilizada

e que agrega conhecimento educativo com informacfes de educacdo em saude, de
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forma que possa orientar e a0 mesmo tempo divulgar e também servir para tirar as
incertezas do cliente sobre os tratamentos executados na clinica. E recomendado que
estes folhetos sejam dispostos na sala de espera para melhor visualizagcdo dos
pacientes ao adentrar no consultério/clinica (WOSGRAU, 2004).

O uso de blocos ou cartdes personalizados é uma técnica de marketing
direta que surge entre paciente e profissional desde a primeira consulta e pode
transparecer a primeira impressdo sobre o cirurgido dentista, como também pode
facilitar para o paciente recordar e recomendar o consultorio para algum conhecido,
pois nele deve conter o nome do cirurgido dentista, 0 nome da clinica e a forma de
comunicacao: e-mail, telefone e redes sociais. Sem contar que ele pode ser utilizado
para memorizar o0 paciente com relacdo a Ultima consulta marcada (ROVIDA et al.,
2012; WOSGRAU, 2004).

3.3.2.3 Brindes

O brinde é uma ferramenta de marketing primordial, que a maioria das
empresas utilizam para ganhar a simpatia do paciente. Além de atuar com a
fidelizacdo do paciente, os brindes devem ter alguma utilidade para o paciente,
principalmente quando € correlacionado a saude bucal, o que vai ajudar no processo
de conquista, pois 0 paciente ira permanecer mais tempo com seu brinde em maos, o
que recordard o contato direto que obteve. Podem ser constituidos por: canetas,
calendarios, canetas-escovas, fio dental, creme dental que tenham o nome, marca,
endereco, e-mail da clinica ou consultério e que sirva como promocao de saude e
estratégia de marketing (PEREIRA, 2015).

3.3.2.4 Quadro mural

A familiarizacdo do ambiente € importante para conquista e tranquilidade
do paciente, para isso é aconselhavel ter no consultério um quadro mural, contendo
fotos da familia, como também avisos e informagfes de saude bucal e horarios de
atendimento (WOSGRAU, 2004).
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3.3.2.5 Revistas

A disposicéo de revistas que contenham assuntos atuais e de interesse do
paciente é uma forma de prender sua atencdo e minimizar o tempo de espera. Vale
ressaltar que estas devem estar em boas condicoes, atualizadas e se possivel com o
nome da cinica na capa, o que contribui para uma boa imagem transmitida, devido ao

fator organizacédo, que é essencial (WOSGRAU, 2004).

3.3.2.6 Equipe

Os proprietarios da empresa devem também buscar qualidade no servico
interno, tornando seus funcionarios sempre satisfeitos, motivados e envolvidos para
desempenhar seu trabalho na empresa, porque sdo eles os responsaveis pela
qualidade do servico externo para obter melhores resultados econémicos e sempre
satisfazer seus clientes (COSTA et al., 2017).

3.3.2.7 Ambiente

A maior disposicao de informacdes e a apresentacdo do consultorio
odontologico a pessoa que faz a procura, associado a um bom atendimento é
fundamental para ganhar a confianca e a melhor aceitacdo do paciente quanto ao
tratamento a ser executado, concomitantemente levando a conquista e fidelidade do
mesmo aos servicos prestados. Sabendo que, o paciente chega ao consultério sem
ter a minima nocédo da qualidade dos servigcos do profissional (GARCIA; SERRA;
DOTTA, 2004).

A partir disso, umas das formas de atrair a clientela é proporcionando as
mesmas um lugar aprazivel e acolhedor, o qual possua uma musica discreta, que seja
do gosto musical do paciente e com pinturas classicas expostas, para que desperte a
tranquilidade no mesmo (REIS, 2016).

A sala de recepcdo deve ser condizente com o0s pacientes que &
frequentam, levando em consideracgéo tanto o tamanho quanto a comodidade. Deve
ser um dos ambientes mais agradaveis do consultorio, pois é nele que o paciente ira

passar a maior parte do tempo, antes da consulta. Para isso, a limpeza e a decoracao
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devem ser quesitos imprescindiveis. De acordo com as secretarias de saude, 0 piso
dos consultérios deve ser de cor clara e lavaveis (WOSGRAU, 2004).

Todos os ambientes do consultério devem ser confortaveis para que o
paciente possa sentir prazer em frequentar aquele tipo de local. Isso deve ser avaliado
desde a cadeira que 0 paciente senta, que necessita ser constituida de materiais
favoraveis, até a utilizacdo das redes de internet, lanches servidos, pendurador para
bolsas, chapéus e casacos (WOSGRAU, 2004).

O consultério odontologico deve oferecer bons aparelhos de ar
condicionados, para proporcionar uma satisfatoria circulacdo, impedindo que mal
cheiros ndo se instalem no ambiente e também como barreira contra a umidade,
principalmente nos grandes centros do norte do pais, 0s quais possuem um tempo
mais quente. J& em regides em que a temperatura € fria, € necessario lancar mao de

outros recursos como o0s aquecedores (WOSGRAU, 2004).

3.3.3 Marketing Externo

E um tipo de marketing realizado na parte externa do consultério, fazendo
com que divulgue seu trabalho sem precisar da atuacao do profissional. Este recurso
alternativo quando bem elaborado através de folhetos de circulacdo externa, anincios
em jornais, revistas, luminosos, outdoors, redes sociais como Facebook, Instagram,
Whatsapp, Twitter, Youtube proporcionam grandes resultados para o cirurgido
dentista. Elaboracdo de uma simples palestra em escolas, e em ambientes publicos,
pode agregar para que o profissional seja reconhecido por sua dedicacdo e
acolhimento pela sociedade (VIOLA; OLIVEIRA; DOTTA; 2011; NETO, 2015).

A televisdo, por exemplo, tem como finalidade influenciar seus
espectadores, com o intuito de fazer desejavel ao publico aquilo que esta sendo
ofertado. Segundos de propagandas, possuem uma grande influéncia no poder de
compra. (NATALLI, 2010).

No propdsito de transformar a clinica em um lugar de prestigio, as palestras
tornam-se indispensaveis. Seja em referéncia a salde ou até mesmo em pequenos
artigos nos jornais locais. Para uma palestra bem estruturada, deve-se ressaltar o
conteudo, publico, visual de apoio e o tempo disponivel. O conteudo deve atingir o
alvo do publico de uma forma mais sucinta, para que ao despertar da curiosidade, o

aprofundamento seja dado de forma privada e pessoal. Enquanto ao publico, é
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interessante que se obtenha informacdes especificas, com a finalidade de melhor se
adequar e atingir a proposta necessaria. Sobre o visual de apoio, é de suma
importancia ressaltar que nem sempre é possivel usufruir de tecnologia audiovisual,
entdo é esperado que se fagcam cartazes com imagens ilustrativas para melhor
entendimento do conteudo. E por fim, o tempo da palestra deve ser bem utilizado,
procurando sempre delimitar a fala aos principais objetivos, além de demonstrar
carisma e simpatia ao publico. (WOSGRAU, 2004).

A mala direta € uma ferramenta que tem minima utilizacéo, porém é de facil
execucdo e um instrumento de investimento promovendo retorno inevitavel do
paciente, feita pelo proprio profissional de maneira simples, na qual é realizado envios
de e-mails ou cartas parabenizando os pacientes em datas especiais, como por
exemplo, aniversérios e também o lembrando dos dias e horéarios do retorno ao
consultério odontolégico (ARCIER et al., 2007).

Outdoor € uma estratégia de marketing que prende maior atencdo do
cliente, pois esta localizado em varios locais da cidade abrangendo maior visibilidade,
por meio de enormes placas iluminadas e imagens plotadas em automéveis (NATALI,
2010).

3.3.4 Marketing Digital

O marketing digital e a internet vém caminhando juntos, ajudando a integrar
0 ambiente virtual e a comunicacao entre profissionais e pacientes. O marketing pela
internet tem como finalidade distribuir de forma muito rapida e barata a publicidade e
a propaganda da empresa, tanto para vendas, quanto para adquirir novos clientes de
um publico especifico. Como a internet € um grande meio de socializacdo de pessoas
isso facilita muito no compartilhamento de informacdes e conteldos nas midias sociais
(LUCIETTO et al., 2015).

O publico que opta por midias sociais tendencia ao que se é vivido hoje, a
praticidade de poder encontrar informacbes de forma mais comoda, como
caracteristicas do profissional em questéo, desde a forma mais basica e até mesmo
suas respectivas particularidades, como tipo de clinica, especialidades e etc (DIAS,
2017).
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O aumento progressivo do acesso a internet tem viabilizado o
compartilhamento de noticias, dados, de uma forma pratica, além de ser um
instrumento estratégico para o marketing de empresas, servicos e marcas,
principalmente pelas redes sociais como Facebook, Instagram, Whatsapp, YouTube.
O conteudo pode ser visto de imediato atraveés de eletrénicos como smartphones, algo
considerado indispensavel (PACHECO, 2015).

Dentre varios aplicativos disponiveis no aparelho citado acima, as redes
sociais possuem uma gama de usuarios crescente. Pode-se encontrar inUmeras
formas de interagir por elas, jA que cada uma possui sua caracteristica especifica.
Assim, fica a critério da empresa escolher qual das redes se encaixa melhor para o
tipo de publico desejado (DIAS, 2017).

3.3.4.1 Facebook

Facebook fora criado por seu fundador, Mark Zuckenberg e mais trés
amigos em 2004, na Universidade de Harvard. A rede social teve uma ascensao
metedrica, com mais de um milhdo de acessos no ano de sua criacdo e, em 2010, ja
era a rede mais acessada do mundo inteiro. Abrangida em todos os continentes por
pessoas, empresas e outras instituicdes, também é utlizada para divulgacdo e
compartilhamento de informacées, além de gerar uma integracdo crucial para a
sintonia entre a empresa e o cliente, usando recurosos audiovisuais, textuais e
podendo se integrar a outras redes como Youtube e afins (TRAININI; TORRES 2015).

Alguns dos beneficios da rede para o marketing sdo: A empresa pode ser
encontrada facilmente através das plataformas de busca como o Google, o que gera
um aumento de visualizagdes na pagina da empresa. E prético aos olhos do cliente
poder, em momentos de descontracdo, acessar informacdes sobre a clinica desejada.
Campanhas publicitarias podem ser criadas e direcionadas aos usuarios da rede; Nao
ha limites de seguidores; Por ser uma das redes mais acessadas do mundo, é
esperado que o publico que usufrui, comece a se interessar e comprar produtos
atraves do site/aplicativo (TRAININI; TORRES 2015).
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3.3.4.2 Instagram

Criado no ano de 2010, a rede social € voltada para os usuarios de
smartphones e possui o intuito de divulgacéo de fotos e videos. Um dos pontos fortes
do aplicativo € a possibilidade de compartilhar imagens, pequenos videos
publicitarios, lives, que sdo videos que possibilitam o usuério a ver o que esta
acontecendo em tempo real, além da interacdo muatua entre clientes e a empresa
(DIAS, 2017).

3.3.4.3 Whatsapp

Em 2009 foi criado o aplicativo Whatsapp que hoje é um dos meios mais
rapidos de comunicacdo entre as pessoas, e por ser um aplicativo gratuito diminuindo
o custo beneficio, possui também de variaveis fungcdes como de enviar mensagens,
fotos, arquivos, videos, localiza¢gBes, contatos, e também serve como meio de se fazer
ligacbes de &udio e video, com isso os profissionais da odontologia podem estar
sempre em contato préximo com seus pacientes, pois se consegue conversar com
varios ao mesmo tempo, bem melhor do que se estivesse comunicando pelo telefone
de um por um. A maioria dos pacientes também preferem utiliza-lo pelo fato de que
as ligacdes podem ser em horarios inesperados como o horario de trabalho, ja por
mensagem se pode receber a informacgéo e responder depois (DIAS, 2017).

3.3.4.4 Youtube

A plataforma é repleta de conteddos em audio e video, comumente utilizada
pelas empresas do ramo do cinema e da musica. Disponibiliza também um espaco
para a propagac¢do de anuncios publicitarios esbanjados por criatividade e inovagéo,
despertando atengdo do publico alvo da rede social, que € bastante utilizada por
jovens. A rede também é comumente usada por pessoas leigas, onde pode-se retratar
acontecimentos cotidianos e gerar um abalo enorme na sociedade cibernética, através
da viralizagdo dos videos (TRAININI; TORRES 2015).
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3.3.4.5 LinkedIn

A rede possui cunho comercial e profissional. Sendo particularmente
utilizada para promocdo de empresas, discutindo casos sucedidos, sendo mais
suscetivel a fechar acordos. Por possuir um publico mais profissional e intelectual, é
sugerido que tenha publicagfes sucintas e com informacdes claras. Para um resultado
mais efetivo na plataforma, € recomendado que a pagina seja atualizada
frequentemente (ZORZO, 2017).

3.4 QUALIDADE DE VIDA

Segundo Paim et al. (2014), analisando a importancia do marketing, a
gualidade de vida se torna um fator primordial e que deve ser imposto como propésito
nos atendimentos, tanto em ambito profissional, como também, individual e para a
sociedade em si.

A melhor forma de integrar valores aos trabalhos prestados ao paciente, €
mostrar de forma clara e concisa quanto ao plano de tratamento e demonstrando um
efetivo desempenho no tratamento. Assim o paciente ir4 reconhecer que o cirurgido
dentista esta cuidando ndo s6 da cavidade oral, mas também do seu bem estar fisico,
mental e social com excelente apresso. Dessa forma, € evidente que a capacidade de
produzir com rendimento e a habilidade técnica devem andar sempre juntas, para
assim obter uma melhor prestacao de servicos, satisfacao e fidelizagéo dos pacientes
(PAIM et al., 2004).

3.5 0 CODIGO DE ETICA

O marketing por sua vez é fiscalizado pelo Codigo de Etica Odontolégico
que impdem regras em suas formas de publicidade, ja que suas clausulas sao
demasiadamente especificas, e para evitar possiveis transtornos, é essencial que
seus requisitos sejam atendidos de forma apropriada (NATALI, 2010).

Apesar de possuir clausulas restritas, o Cadigo de Etica é essencial para
todos os beneficiados por ele, isto €, os pacientes e também os profissionais.

Entretanto, a aplicabilidade ndo pode ser a mesma pelo profissional que possui
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nocodes significativas de marketing odontoldgico e consegue discernir que, néo é a
propaganda em si que fara o marketing da clinica (PAIM et al., 2004).

Consiste em violacao ética o anuncio de: formas de pagamento e precos;
divulgar titulagbes falsas; depreciar o trabalho de outros profissionais da area com
argumentos que ferem a moral; compartilhar laudos por meio de midias televisivas,
cibernéticas, entre outros; assim como deixar que as publicacbes relacionadas a
profissdo ndo tenha mais indole de explicitar e educar o coletivo. (ZORZO, 2017).

Apesar do numero consideravel de infragBes éticas que o cadigo lista,
também pode-se encontrar algumas dicas sobre o que deve ser colocado no andncio
publicitario, como: especialidades, logomarca da clinica, endereco, telefone, areas de
atuacao, horario de atendimento, procedimentos que possam ser realizados e afins.
Além disso, € preferivel ressaltar que os anuncios deverdo constar o nome do
profissional e o nimero de inscricdo da pessoa, seja ela fisica ou juridica (CRO-SP;
2012).

3.6 A IMPORTANCIA DO MARKETING ODONTOLOGICO NO MERCADO
COMPETITIVO

Com a grande concorréncia formada por diversos profissionais que se
graduam ao longo dos anos, € necessario que além de uma atuacdo impecavel em
sua éarea de trabalho, o atuante tenha no¢des administrativas aliadas a profissionais
especializados em organizacao e planejamento, sempre prezando pelo atendimento
gue atinja o agrado do cliente, pois é de suma importancia que o cliente continue a
frequentar a clinica (REIS, 2016).

Uma 6tima opcédo seria a aplicacdo de pesquisas de satisfacao, para assim,
estabelecer um vinculo fortalecido com os clientes que por sua vez, tendéncia a
continuar ou até mesmo comecar um tratamento se os atributos da clinica forem
condizentes com seu gosto pessoal (REIS, 2016).

Os profissionais da area odontologica acabam se preocupando
demasiadamente com caracteristicas técnicas e esquecem do seu relacionamento
com o paciente, afetando assim sua carreira. Este problema possui uma grande
probabilidade de ser oriundo das faculdades odontologicas que se norteiam a partir

das evolugdes tecnologicas que a profissao oferta, assim, deixando de lado assuntos
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importantes para a propagacao da carreira, como questdes administrativas e nocoes

em marketing e empreendedorismo (PEREIRA, 2015).

3.7 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

O marketing pode ser caracterizado por trés niveis. O primeiro seria aplicar
vantagens aos precos para os clientes que optam pela rentabilidade, porém é
caracterizado por ser uma estratégia extremamente limitada, j& que outras clinicas
odontologicas podem utilizar do mesmo feito e, caso a outra empresa for mais
rentavel, ela provavelmente sera a escolhida pelo paciente. Ja no segundo nivel, é
esperado a particularizagdo no atendimento, como usar o nome do cliente durante o
atendimento, comunicar-se com o cliente em diversos meios de comunicacéo e até
mesmo garantir que o costumeiro funcionario o atenda, criando assim uma certa
constancia. O terceiro nivel seria resolver o problema do cliente da maneira mais
benéfica e pratica possivel, gerando uma boa imagem a clinica e uma projecao
significativa (SALIBY, 1997).

Algumas das estratégias para se ter um bom resultado na fidelizacdo dos
clientes, consistem em uma cadeia de condutas apropriadas, para que assim o retorno
de pacientes seja rotineiro. Um bom profissional com uma certa no¢do administrativa
deve saber de alguns fatores essenciais para que isso aconteca, dentre elas, uma
comunicacao simplificada entre profissional e paciente, da qual pode-se estabelecer
um elo solido, ressaltando o respeito, a cautela e a humanizacédo do dialogo. Outro
fator seria a fidelidade dos funcionarios. Um funcionéario fidedigno tendencia a
proporcionar um melhor atendimento aos pacientes (MOUTELLA, 2002).

Segundo Moutella (2002), é preferivel que a clinica estabeleca programas
de incentivo aos clientes a permanecerem usufruindo de seus servi¢os. Pode-se notar
um encadeamento entre eles, dos quais possuem como meta desde o retorno de
clientes inativos, atracdo de novos clientes e até mesmo programas educativos,

sempre procurando o aprimoramento e a diferenciacdo das clinicas concorrentes.



4 METODOLOGIA

4.1 DESENHO DE ESTUDO

Trata-se de um estudo de carater qualitativo, no qual sera realizado um
levantamento de dados por meio da aplicacdo de um questionario na cidade de Porto

Nacional.

4.2 LOCAL E PERIODO

A pesquisa sera realizada no periodo de fevereiro a maio de 2020, na

cidade Porto Nacional.

4.3 POPULACAO TOTAL E AMOSTRA

A populacdo sera composta por cidaddos de Porto Nacional, durante o

periodo de fevereiro @ maio de 2020. A amostra serd composta de 50 pessoas.

4.4 CRITERIOS DE INCLUSAO

Seréo incluidos no estudo individuos que atendam aos seguintes critérios:
a) Pessoas que residem na cidade de Porto Nacional.
b) Pessoas que tenham entre 20 a 50 anos de idade;
c) Pessoas que aceitem participar da pesquisa mediante assinatura do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

4.5 CRITERIOS DE EXCLUSAO

Serao excluidos do estudo individuos que atendam aos seguintes critérios:

a) Pessoas que nao residem na cidade de Porto Nacional.
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b) Pacientes que tenham menos de 20 anos de idade, ou mais do que 50
anos;

c) Pacientes que ndo aceitem assinar o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE).

4.6 VARIAVEIS

As variaveis analisadas serdo: sexo, idade, grau de escolaridade e nivel
socioecondmico, local de residéncia, pessoas que nao tem acesso a internet, pessoas

com deficiéncia visual ou auditiva.

4.7 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS, ESTRATEGIAS DE APLICACAO,
ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

O projeto de pesquisa sera submetido a avaliacdo pelo do Comité de Etica
em Pesquisa (CEP) da Plataforma Brasil e, apds ser aprovado, serdo analisados e
coletados dados dos questionérios aplicados a populacédo de Porto Nacional.

A coleta de dados dar-se-a por meio de resposta obtidas no questionario,
realizando Tabulacdo dos dados objetivos e a andlise das informacbes de carater
subjetivo.

Incialmente ird ser questionado a idade da pessoa entrevistada, tendo em
vista a sua autonomia financeira para a procura dos servicos odontoldgicos.
Posteriormente sera questionado o grau de escolaridade do participante e o local de
residéncia e por fim os motivos que influenciam na escolha do cirurgido dentista.

Serd utilizado um instrumento elaborado pelos pesquisadores para a coleta
de informacdes sobre os motivos que os influenciam na escolha do cirurgido dentista.
O presente projeto sera submetido ao Comité de Etica da FAPAC/ITPAC PORTO e
somente apds a sua aprovacao sera iniciada a sua execugdo. A entrevista sera

realizada dentro da faculdade ITPAC na cidade de Porto Nacional.



5 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo € do carater qualitativo, composto por uma entrevista
que sera realizada dentro do Instituto Tocantinense Presidente Anténio Carlos. A
pesquisa sera realizada na Faculdade ITPAC Porto no periodo de fevereiro & maio de
2020. Analisaremos inicialmente a idade e grau de escolaridade. Para entrevista,
excluiremos pessoas que tenham menos que 20 anos e mais que 50 anos. O
preenchimento do instrumento de pesquisa, sera utilizado para a tabulacédo dos dados
de toda a entrevista, como situacao geral, a influéncia do marketing odontolégico.

Selecionaremos o0s entrevistados que deverdo assinar o termo de
consentimento e serd feito o questionario com 10 perguntas. Sera realizado ao final
de todas as pesquisas um levantamento de dados com os resultados obtidos, tendo

assim o resultado da pesquisa.



6 ASPECTOS ETICOS

Este projeto de pesquisa devera respeitar as normas estabelecidas pelo
Conselho Nacional de Saude por meio da Resolucéo n° 466, de 12 de dezembro de
2012, que trata das Diretrizes e Normas Regulamentadoras de Pesquisas envolvendo
seres humanos, respeitando 0s principios que norteiam este tipo de pesquisa,
devendo ser livre e esclarecido para todo individuo, além de ser submetida a um

Comité de Etica em Pesquisa.

6.2 RISCOS

A pesquisa ndo implicara maleficéncia nem riscos & saude das pessoas,
que terdo privacidade em relacédo a sua integridade fisica e moral. A coleta de dados
sé acontecerd apés o participante ler e compreender os procedimentos técnicos,

objetivo, vantagens e desvantagens do estudo e assinar o TCLE.

6.3 BENEFICIOS

A pesquisa ndo trarA nenhum beneficio as pessoas participantes da

mesma.



7 DESFECHO

7.1 DESFECHO PRIMARIO

Espera-se com esse trabalho a melhor compreensédo da importancia do
marketing odontologico a partir das respostas em relacéo aos motivos que influenciam

a escolha do cirurgiao dentista.

7.2 DESFECHO SECUNDARIO

Espera-se que com esta pesquisa as pessoas reconhe¢cam os motivos que
podem influencia-las na escolha do seu cirurgido dentista. E a partir do conhecimento
das diferentes formas de marketing que sao inseridas no consultério, o profissional
entenda a importancia que o mesmo traz para sua vida e 0s riscos que pode estar
correndo com a ma utilizacdo deste marketing, visto que, existe um codigo de ética

responsavel pela fiscalizacdo desta estratégia.



8 ORCAMENTO

Quadro 01- Orcamento

CATEGORIA: Gastos com Recursos Humanos

VALOR VALOR
ITENS QUANTIDADE i
UNITARIO (R$) | TOTAL (R$)
Combustivel do pesquisador | 13,6l 4,39 60,00
Refeicao 12 7,00 84,00
SUBTOTAL 144,00
CATEGORIA: Gastos com Recursos Materiais
VALOR VALOR TOTAL
ITENS QUANTIDADE i
UNITARIO (R$) (R9$)

Papel A4 lresma 23,00 23,00
Caneta esferogréfica azul | 4 1,00 4,00
Xeérox 200 0,25 50,00
CD 1 1,50 1,50
Cartucho de tinta colorida

_ 1 90,00 90,00
para impressora
Cartucho de tinta preta

, 1 50,00 50,00
para impressora
Encadernacgao 5 5,00 25,00
Computador 1 2.000,00 2.000,00
SUBTOTAL 2.392,00

FINANCIAMENTO TOTAL DA PESQUISA

CATEGORIAS VALOR TOTAL (R$)
Gastos com Recursos Materiais 2.392,00
Gastos com Recursos Humanos 144,00
TOTAL GERAL DO INVESTIMENTO 2.536,00

Fonte: Desenvolvida pelo autor




9 CRONOGRAMA

Quadro 02 - Cronograma

Ano 2020
Evento § E % g g é
Revisdo
Bibliografica
Coleta de
Dados
Analise e

discussao dos

dados

Elaboracéo do
Artigo

Submissao do
Artigo

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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12 APENDICES

APENDICE | - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Questionario

Dados pessoais:

Nome:

Idade: Sexo: Masculino () Feminino( )

Local de Residéncia:

Grau de escolaridade:

Possui acesso a INTERNET? SIM () NAO ()

Possui deficiéncia visual ou auditiva? SIM ( ) NAO ()

1- Assinale o principal motivo que o influencia em sua escolha na procura
do cirurgido dentista:
( ) Disponibilidade de convénios
() Interesse pelo profissional
() Proximidade da sua residéncia

() Indicagao de algum conhecido

2- Pensando em odontologia digital, qual o meio mais utilizado para
procura do seu cirurgido dentista:

() Instagram

( ) Facebook

( ) Blogs

( ) Sites de clinicas odontolégicas

( ) Google

( )Nenhuma
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Ao chegar em uma clinica odontolégica, o que mais chama sua atencao:
( ) Limpeza do consultorio

( ) Decoracgéo

Em relacdo ao atendimento, o que vocé considera mais importante:
( ) Pontualidade

( ) Rapidez da consulta

Ja conhecendo o trabalho do profissional, o que mais vocé observa:
( )Uso de uniformes e equipamentos de protecé&o individual

( ) Os equipamentos presentes na clinica

O que é mais importante durante a consulta:
( ) Seguranca e tranquilidade do profissional
( ) Comunicacéao clara quanto o diagnostico e tratamento

A forma como seu dentista se veste tem relevancia pra vocé?

( )sim ( )néo () nao tem relevancia

Vocé prefere que seu dentista use jaleco branco, colorido ou n&do tem

relevancia?
( )Branco ( )colorido ( )n&o tem relevancia

Enquanto ao aspecto visual externo da clinica odontolégica, possui
relevancia?
() Sim ( ) Nao

10- A disposicéo de impressos, como por exemplo, panfletos distribuidos

nas ruas, facilita na escolha do cirurgido dentista?
( )Sim () Néo
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13 ANEXOS

ANEXO | - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

FACULDADE PRESIDENTE ANTONIO CARLOS PORTO
INSTITUTO TOCANTINENSE PRESIDENTE ANTONIO CARLOS PORTO LTDA
Rua 02, Quadra 07, s/n, Jardim dos Ypés, Porto Nacional/TO
CEP 77500-000 CNPJ 10,261,569/0001-64 Fone: (63)33639600-
www.itpacporto.com.br

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O Sr. (a) esta sendo convidado (a) como voluntario (a) a participar da pesquisa “Analise da
influéncia do marketing odontoldgico para o cirurgido dentista”. Nesta pesquisa pretendemos
compreender a importancia do marketing odontolégico tanto para o cirurgido dentista quanto para
0 paciente. O motivo que nos leva a estudar os requisitos que o paciente utiliza para a escolha
de um cirurgido dentista avaliando as suas dificuldades de escolha devido ao grande leque de
profissionais existentes.
Para esta pesquisa adotaremos os seguintes procedimentos: O Sr. (a) respondera a um
questionario referente ao assunto. A pesquisa ndo trara aos participantes nenhum risco e
beneficio.
Para participar deste estudo o Sr. (a) ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem
financeira. Apesar disso, caso seja identificados e comprovados danos provenientes desta
pesquisa, o Sr. (a) tem assegurado o direito a indenizacédo. O Sr. (a) tera o esclarecimento sobre
0 estudo em qualquer aspecto que desejar e estara livre para participar ou recusar-se a participar.
Podera retirar seu consentimento ou interromper a participacdo a qualquer momento. A sua
participacdo € voluntaria e a recusa em participar ndo acarretara qualquer penalidade ou
modificacdo na forma que o Sr. (a) é atendido (a). O pesquisador tratard a sua identidade com
padrdes profissionais de sigilo. Os resultados da pesquisa estdo a sua disposicdo quando
finalizada. Seu home ou o material que indique a sua participacdo nao serd liberado sem a sua
permisséo.
O (A) Sr. (a) ndo sera identificado (a) em nenhuma publicagcao que possa resultar.
Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que uma sera
arquivada pelo pesquisador responsavel, no ITPAC-Porto Nacional e a outra sera fornecida ao
Sr. (a). Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos, e apdés esse tempo serdo destruidos. Os
pesquisadores tratardo a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo, atendendo a
legislagé@o brasileira (Resolugdo N° 466/12 do Conselho Nacional de Saude), utlizando as
informacdes somente para os fins académicos e cientificos. Caso existam gastos adicionais,
estes serdo absorvidos pelo orcamento da pesquisa. As davidas podem ser esclarecidas com os
pesquisadores: Rayane Rodrigues Chuva e Renzo Pimenta Lacerda, e também com a
orientadora: Priscila Alves Cruz ou junto aos telefones (62)99961-6289 / (62)99800-8764 / (63)
99247-5349. Em caso de duvidas relacionadas ao estudo, o sujeito da pesquisa podera procurar
pelo CEP Plataforma Brasil, situado na Rua 02, Quadra 07, s/n, Jardim dos Ypés em Porto
Nacional/TO, CEP 77500-000, Telefone: (63)3363-9600.
Eu, , portador do documento de
Identidade fui informado (a) dos objetivos da pesquisa “Analise da influéncia
do marketing odontolégico para o cirurgido dentista” de maneira clara e detalhada e esclareci
minhas dividas. Sei que a qualquer momento poderei solicitar novas informa¢des e modificar
minha deciséo se participar se assim o desejar.
Declaro que concordo em participar. Recebi uma via original deste termo de consentimento livre
e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as minhas davidas.

Porto Nacional, de de 2020.

Assinatura do Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a) 1

Assinatura do (a) Orientador (a) Assinatura do (a) Pesquisador (a) 2



