unisoclesc’

CENTRO UNIVERSITARIO SOCIESC- UNISOCIESC
CAMPUS ANITA GARIBALDI

JULIA RAMOS GARCIA
THAINARA MARIA WIATEK

MARKETING ODONTOLOGICO, POR ONDE COMECAR?

JOINVILLE
2023



unisoclesc’

SOCIEDADE EDUCACIONAL SANTA CATARINA — UNISOCIESC
CURSO DE GRADUACAO EM ODONTOLOGIA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

JULIA RAMOS GARCIA
THAINARA MARIA WIATEK

MARKETING ODONTOLOGICO, POR ONDE COMECAR?

Trabalho de Concluséo de Curso Submetido
a Sociedade Educacional Santa Catarina
como parte dos requisitos para obtencdo do
grau de bacharel em Odontologia.

Orientador: Prof. Michella C. Miranda

Joinville, SC
2023



JULIA RAMOS GARCIA
THAINARA MARIA WIATEK

MARKETING ODONTOLOGICO, POR ONDE COMECAR?

Este trabalho foi julgado e aprovado em sua forma
final, sendo examinado pelos professores da Banca
Examinadora.

Joinville, 27 de Novembro de 2023.

Prof. Michella Cristina Miranda

Prof. Flaira Rita Albino dos Santos

Prof. Catia Cilene Nass



Dedico esse trabalho
especialmente a minha familia a qual me
acompanhou durante todo o caminho
trilhado na graduacdo e na vida, aos
meus pais Cristiano e Catia que sao a
minha fonte de sabedoria, confianca,
amor e forca, que sempre me
aconselharam e apoiaram, a minha irma
Yasmin que me inspira a cada dia e me
move a ser melhor, ao meu companheiro
Vinicius que com amor e cuidado é

essencial para o0 meu desenvolvimento.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Catia, Cristiano, Yasmin, Vinicius, Maria, Gelindio, Francisco e Dorita
por cada dia de vida que compartilhamos juntos, por todo o apoio, cuidado e amor
gue depositaram em mim durante a graduacao, almejo retribuir tudo que fazem em
prol da minha felicidade, meu coracéo é cheio de amor por cada um de vocés.

Ademais agradeco a Deus e a Virgem Maria pelo dom vida, por todo o

direcionamento, oportunidade e experiéncias vivenciadas durante esse periodo.



"Que possamos sempre conhecer uns aos outros com
um sorriso, pois 0 sorriso € o comego do amor ~
(Madre Teresa de Calcutd)



RESUMO

Diante da competitividade existente no mercado odontologico o artigo em questédo
tem o objetivo de conceituar a estrutura do marketing para que essa estratégia
possa ser uma ferramenta de divulgacdo assertiva para os profissionais da éarea.
Visto que existem diversos fatores que estruturam e interferem diretamente no
sucesso das estratégias de divulgacdo, realizou-se uma revisdo bibliogréfica
buscando atrelar gestdo, conceito estrutural de uma marca e posicionamento a
comunicacdo digital na &area odontoldgica, propondo e direcionando o uso do
marketing digital, instigando aos profissionais da &rea a construirem uma marca de
sucesso com diretrizes bem alinhadas para que exista a conquista e a fidelizacao de
novos pacientes por meio de experiéncias positivas. O intuito € apresentar a
importdncia da gestdo ao realizar qualquer acdo estratégica de marketing
vislumbrando a satisfacdo do paciente e a lucratividade do profissional em questao,
analisando alguns conceitos que podem destacar e diferenciar uma marca no
mercado atual.

Palavras-chave: Marketing; Gestéo; Mercado Odontologico; Marca; Sucesso.



ABSTRACT

Given the competitiveness that competitiveness in the job market in dentistry, the
article in question aims to conceptualize a marketing structure that can be an
assertive dissemination tool for professionals in the field. There are several factors
that structure and directly interfere the success of dissemination strategies. With this
in mind, we carried out a bibliographical review that aimed to link the management,
structural concept of a brand, positioning of digital communication in the dental
market, proposing and directing the use of digital marketing and encouraging
professionals in the area to build a successful brand with well-aligned guidelines, to
acquire and retain new patients through positive experiences. The key objective is to
present the importance of management when carrying out any strategic marketing
actions, seeking the patient satisfaction and enhance the profitability of the
professional in question, analyzing concepts that highlight and differentiate a brand in
the current market.

Keywords: Marketing; Management; Market in Dentistry; Brand; Success.
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1. INTRODUCAO

7

O Marketing é uma estratégia que surgiu na época da Revolucdo
Industrial dando destaque a questionamentos de como aumentar fluxo de consumo
do produto; a estratégia foi gradativamente ganhando forcas e tendo suas diretrizes
baseadas em relac6es de lucratividade, vendas, publico e qualidade do servigo, na
atualidade esses conceitos sdo aprimorados constantemente com o intuito de
construir uma boa estratégia de marketing digital (Las Casas, 1991). Considerando
gue a odontologia é uma area que esta sempre em busca de inovagdes, o mercado
se torna competitivo, sendo necessario o uso de boas estratégias de posicionamento
gue sejam capazes de agregar valor aos servicos prestados e consigam
acompanhar as evolucdes tecnologicas provenientes da globalizacdo (Orth et
al.,2018).

Devido a velocidade e a possibilidade ao acesso a informacao, existe um
grande avan¢o no senso critico do paciente, aumentando seu entendimento, suas
exigéncias e possibilitando o compartilhamento instantineo de como foi a
experiéncia vivenciada, sendo assim tudo aquilo que é consumido digitalmente tem
peso na decisdo de escolha profissional do paciente (Paranhos, et al., 2011).

Entretanto ao depararmo-nos com 0 uso de novas estratégias para
divulgacao levantam-se dois principais questionamentos; O que é uma estratégia de
marketing? Por onde comecar a utilizar essas ferramentas? Entende-se que a
problematica ndo é somente o0 nao ser digital, mas também a falta do
desenvolvimento estrutural do marketing na identidade da empresa (Orth et al.,2018)

E necessario expandir os pensamentos e desligar o conceito de marketing
somente com a divulgacdo, uma vez que se busca proporcionar uma experiéncia
durante as consultas odontolégicas é fundamental criar um sistema organizacional
para que cada etapa seja vivenciada de forma positiva para o paciente, por isso
juntam-se conceitos como Preco, Produto, Praca e Promocao, que séo os pilares do
Marketing que de uma maneira completa desenvolvem a acdo do mesmo ligando-o
a gestdo da empresa (Kotler; Keller, 2018) (Orth et al.,2018).
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Uma boa estratégia de marketing estd em uma empresa que tem sua
identidade, misséo, valores e funcionamento bem alinhados, e deve se iniciar pela
organizagcao empresarial financeiro-administrativa e pela capacitacdo e humanizacao
dos profissionais envolvidos em prol de oferecer um tratamento de qualidade técnica
aliado a individualizacdo de cada caso, entregando um servigco/experiéncia de
qualidade. (Orth et al.,2018) (Vasquez, 2007).

Em prol de explorar melhor os campos expostos, o0 presente trabalho ira
realizar uma revisdo bibliografica correlacionando o Marketing e a Gestao
Odontolégica, apresentando suas principais diretrizes, explorando o mercado atual e
dispondo aos profissionais da area odontolégica informacdes que os auxiliem a
entender e aplicar essas estratégias na rotina clinica buscando alavancar seu

alcance de pacientes.



2. METODOS

A coleta de dados se iniciou a partir de pesquisas aplicadas nas plataformas
on-lines Scielo, PubMed e Google Académico com as palavras de busca sendo:
Marketing; Odontologia; Gestdo de Pessoas; Marketing Dentistry; Kotler; Imagem
Pessoal e Marca delimitando o tempo da pesquisa entre 1990 a 2020 abrangendo
todos os idiomas e com os operadores booleanos sendo AND e OR. Essa pesquisa
ocorreu entre 0os meses de janeiro a setembro de 2023.

ApoOs realizar a leitura dos artigos encontrados a pesquisa foi direcionada
para a busca de e-books eletronicos na plataforma do Google com o intuito de
encontrar informacdes fidedignas aos autores iniciais, as pesquisas foram realizadas
com os titulos: Gestdo estratégica de marcas; Administragdo de Marketing;
Principios de Marketing; Marketing, conceitos exercicios, casos; Historia e cultura
organizacional; Organization Culture e Planejamento de Marketing, ademais foram
realizadas buscas em nome do autor Philip Kotler. Considerando que alguns desses
livros foram utilizados de maneira parcial devido a falta de disponibilizacdo dos
mesmos na integra.

Ademais foram utilizados dados do dicionario Aurélio online com uma
pesquisa direcionada a palavra Marketing e do acesso online a péagina oficial do
Conselho Federal de Odontologia (CFO)

Além dos conteudos encontrados por meio das plataformas on-line ainda foi
utilizado o livro fisico Gestdo Clinica e do Atendimento na Odontologia do autor
Celso Orth.

Os materiais selecionados foram avaliados e selecionados pelos critérios de
ano de publicacdo; referéncia autoral e concordancia verbal sendo excluidos
aqueles que ndo apresentaram essas caracteristicas.

Os dados foram unificados a fim de realizar uma revisao bibliografica com o
objetivo de incentivar os profissionais da area odontolégica a aderirem o marketing

aliado a gestao.



3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 GESTAO ESTRATEGICA

O mercado odontolégico vive um momento de muita exigéncia e obstinacéo
a partir de consumidores inteligentes (Orth et al.,2018). Diante desse conceito €
preciso entender que a demanda ndo é mais a mesma de alguns anos atras e a
satisfacdo e o encantamento do paciente sdo considerados essenciais para a
fidelizacdo deste aos servigcos prestados por sua empresa (Paranhos, et al., 2011).

E necessario compreender que o conjunto de pacientes insatisfeitos néo irdo
retornar, de pacientes satisfeitos irdo retornar e de pacientes muito satisfeitos iréo
retornar e indicar sua empresa para outras pessoas. E notavel que o proprio
mercado fara chegar até a empresa pacientes que ja estiveram insatisfeitos com
outros tratamentos e outrora pacientes que estardo em sua primeira experiéncia de
consulta, a expectativa do paciente se superada ou ndo € quem vai ditar em qual
conjunto de satisfacdo esse estara sobre 0 servico que a empresa 0 proporcionou
(Orth et al.,2018).

Ao almejar resultados e lucratividade, o mercado se encontra em um cenario
gue produtos similares sdo sinbnimo de valores similares, se vivemos em um
momento em que a média € ser bom, trabalhando em uma boa estrutura, com bons
materiais e bons resultados, ultrapassar essa media € superar as expectativas, é
desenvolver uma experiéncia em alta performance e estimular positivamente todos
0S que participam desse processo para o alcance desse objetivo (Orth et al.,2018).

Nesse contexto vivemos uma odontologia competitiva, que beneficia os
pacientes com a oferta de profissionais cada vez mais instigados a buscar
diferenciais (Paranhos, et al., 2011). Ademais, quando analisamos a quantidade de
cirurgides dentistas comparado a quantidade populacional Brasileira obtemos
numéricas desproporcionais (Orth et al.,2018). Segundo o CFO em 2023 no Brasil
haviam 399.092 cirurgides-dentistas o que equivale a 20% da quantidade mundial de
profissionais.

Com esse aumento na oferta em relacdo a demanda, o mercado necessita
de profissionais que se dediguem a gestdo, ndo somente a administrativa, mas
também a gestdo de pessoas a aplicando aos funcionarios, fornecedores e
pacientes, praticando os principios da ética e preservando os valores da empresa
(Orth et al.,2018).
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Segundo Schein (2000) e Nassar(2004) o conjunto de principios, diretrizes
administrativas, valores e crengcas ditam de uma maneira generalizada o
comportamento e a interagdo dos colaboradores dentro de uma empresa,
estabelecendo a ela uma cultura organizacional. (Schein, 2000) (Nassar, 2004)

Visando a equipe, Verissimo (2005) afirma que o individuo quando motivado
e capacitado aumenta seu desempenho e consequentemente a produtividade da
empresa, dessa maneira € de extrema importancia que a criacdo de novos estimulos
de aperfeicoamento e crescimento sejam constantes. Com isso todos aqueles que
estiverem coparticipando a empresa fardo parte de um sistema organizacional
produtivo que trard aos mesmos o sentimento de satisfacdo (Melo et al., 2012)
(Verissimo, 2005).

Com a gestédo de pessoas positivamente alinhada € necessario estruturar a
gestéo do atendimento ao paciente; a conduta clinica deve dispor do equilibrio entre
o profissionalismo e o cuidado, em grande parte das vezes o paciente encontra-se
fragilizado e a empatia é considerada essencial (Orth et al.,2018).

Para alcancarmos uma experiéncia positiva do paciente, é necessario
promover uma comunicacdo interna eficiente, originalidade nos atendimentos
clinicos, exceléncia na execucdo técnica e todas as atividades e condutas devem
ser treinadas e praticadas, obedecendo as normas estabelecidas pela empresa, nao
s6 no atendimento clinico mas desde a recepcéo do paciente até sua saida do local.
(Orth et al.,2018).

3.2 POSICIONAMENTO DE SUCESSO

Contudo € necessario agregar valor ao servico prestado por meio de um
posicionamento que possibilite aos clientes o reconhecimento dos investimentos
realizados para uma experiéncia diferenciada. Diversos fatores influenciam no
posicionamento, desde o local de instalacdo da clinica; o conforto disponibilizado na
sala de recepc¢do; a busca por bons equipamentos; os afagos p6s consulta ou em
datas especiais; a capacitacdo dos funcionarios; o cuidado com a aparéncia, se
todos os aspectos citados estiverem bem desenvolvidos os clientes passam a ser
promotores da empresa, marca e servico. (Orth et al.,2018).

Esse trabalho demanda de um planejamento arduo de pesquisas e analises

guanto a concorréncia e as atualidades e de uma eleicdo adequada da equipe que
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irA executa-lo colocando a marca em destaque no mercado e possibilitando a
otimizacdo dos recursos (Orth et al.,2018).

Visto que um posicionamento estratégico é elaborado com base no publico
alvo e no segmento que a empresa deseja atingir destacando sempre seus
diferenciais, € necessario cuidar com a imagem transmitida (Vasquez, 2007).

Aguiar realizou um estudo no ano de 2011 e concluiu que, 55% das
pessoas forma sua primeira impressao por meio da aparéncia, 38% por meio tom de
voz e 7% por meio do didlogo. A postura profissional engloba todos esses
requisitos; aparéncia; modo de vestimenta; tom de voz; postura corporal; gerando
comunicacao indireta, que quando bem desenvolvida transmite aspectos positivos
como autoridade e elegancia e quando mal desenvolvida transmite aspectos
negativos como desleixo e desinteresse, contudo os profissionais envolvidos nas
atividades da empresa devem buscar uma imagem que transmita um aspecto
respeitoso e confiante, colaborando para a comunicacao indireta do posicionamento
da marca (Kamizato, 2014).

A marca de uma empresa mesmo nhao sendo algo fisico pode ser
considerada um patriménio das corporacdes, visto que determinam seu valor
monetario e consequentemente transmitem o significado da empresa. Diante de toda
a competitividade encontrada no mercado é primordial que uma empresa construa
uma marca forte, solida e competitiva que além de vender os servicos oferecidos
conquiste o consumidor (Vasquez, 2007).

Atualmente a construcdo de uma marca nao estd somente relacionada a
uma logotipo, mas inclui também uma solucéo para os problemas ou necessidades
do consumidor, envolvendo a parte emocional afetiva ao consumo do produto,
criando a ele uma ideia de satisfacdo o que fara ele escolher entre os concorrentes.
Por exemplo, o consumidor ird comprar uma Coca-Cola e ndo uma Pepsi, pois a
marca Coca-Cola faz jus a ideia de uma marca de sucesso apresentando um
conceito por meio de atitudes, posturas e um conjunto de valores que atribuem
gualidades e emocdes além dos atributos fisicos/palpaveis do produto (Vasquez,
2007).

A marca de uma empresa esta fortemente ligada a sua identidade, a qual
visa transmitir 0 seu posicionamento e seus servicos aos consumidores por meio de

sua imagem. A relacéo entre esses dois elementos, imagem e identidade, tem como
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objetivo comunicar os diferenciais da marca e como consequéncia criar a sua
popularizacdo aos consumidores (Vasquez, 2007).

O processo de criacdo da identidade da marca deve se basear em alguns
conceitos (fig.1). Deve ser Unica e intransferivel sendo ela que vai pontuar seus
principais diferenciais visto que 0s servicos podem ser 0s mesmos, mas a forma com
qgue eles serdo realizados serd Unica; deve ser atemporal e acompanhar o que é
atual mas nunca abandonar a principal ideia de criacdo; deve ser consistente e
coerente tendo elementos visuais que se conectam e fagam mencdo ao servico
oferecido; por fim deve ser objetiva e adaptavel visando estabelecer uma
comunicacdo clara com relagdo aos seus propésitos e ao publico alvo (Vasquez,
2007).

Além disso, a identidade deve ser dividida em dois grupos de formacéao,
sendo o primeiro a identidade conceitual que vai permitir a diferenciacdo da marca,
nela serdo transmitidos alguns pilares da empresa, tais como a missdo que é o
proposito que justifica a existéncia da empresa definindo qual o nicho de atividades
gue a mesma pertence e a visdo que é ambicao existente identificando quais sado os
objetivos que se deseja alcancar prestando tal servico (Vasquez, 2007).

O segundo grupo sera a identidade visual que tem como intencdo transmitir
tudo o que a identidade conceitual carrega, de maneira visual, e ela tem algumas
funcdes tais como; permitir a identificacdo e diferenciacdo do produto/servico por
meio de associacfes visuais, fazendo com que o consumidor olhe para algum
simbolo/cor e se recorde da marca e inconscientemente opte por ela. Quanto mais
Unica, criativa, coerente, adaptavel e protegida for essa associacdo entre as
identidades mais sucesso se obterd& na comunicacdo da imagem da marca
(Vasquez, 2007).



Figura 1: Fluxograma sobre as etapas da criagdo da identidade de uma marca

DEVEM SER UNICOS E INTRANSFERIVEIS
AO ESTRUTURAR A IDENTIDADE DA SUA MARCA INICIE PONTUANDO
SEUS DIFERENCIAIS, MESMO QUE O SEU PRODUTO/SERVGO JA

ETA PAS DA EXISTA NO MERCADO A SUA FORMA DE REALIZA-LO SERA UNICA.
IDENTIDADE SE INTEGRE AO MERCADO
DE UMA MARCA E MUITO IMPORTANTE QUE A MARCA ACOMPANHE O MERCADO

ATUAL ENTRETANTO SEUS DIFERENCIAIS NAO DEVEM SE PERDER
COM O DECORRER DO TEMPO

APARECA DA MANEIRA QUE E

DEFINA SEUS ELEMENTOS VISUAIS DE MANEIRA COERENTE E
EFICIENTE QUE SE CONECTEM COM OS SERVICOS PRESTADOS

SEUS DIFERENCIAIS
ACOMPANHE A ATUALIDADE APRESENTE CLAREZA E OBJETIVIDADE

ELEMENTOS VISUAIS E MUITO IMPORTANTE COMUNICAR A IDENTIDADE DA MARCA DE
MANEIRA ADEQUADA DEIXANDO EXPLICITO AO SEU PUBLICO ALVO
QUAL E O SEU SERVICO E SEUS DEFERENCIAIS

PORFIM DEFINA... SUA IDENTIDADE CONCEITUAL E VISUAL
AO DIVULGAR A IDENTIDADE CONCEITUAL PREOCUPE-SE EM
COMUNICAR INFORMA(;()ES INSTITUCIONAIS DA EMPRESA E AO
ESTRUTURAR A IDENTIDADE VISUAL PENSE EM ELEMENTOS COMO
CORES E SiIMBOLOS QUE FACAM REFERENCIA AO SEU SERVICO

Fonte: Adaptado de (Vasquez, 2007)

Um dos fatores decisivos para converter um cliente/paciente ao servico
oferecido é a imagem que se transmite, visto que o0 que se busca racionalmente por
ele é a satisfacdo de sua necessidade e emocionalmente a experiéncia criada pela
empresa. Por exemplo, uma perfumaria produz perfume mas uma pessoa compra a
emocdo, optando sempre pela marca que lhe proporcionara a melhor experiéncia
associada a sua necessidade; assim que essa conexdo entre marca e cliente é
gerada e dificilmente o mesmo ir4 optar por outra marca (Orth et al.,2018) (Vasquez,
2007).

3.3 TRILHANDO O SUCESSO: MARKETING E COMUNICACAO

Além da gestdo e da construcdo da marca € necessario gue a comunicacao
desses itens seja feito da maneira adequada para que o impacto seja positivo e o
retorno vantajoso (Vasquez, 2007).

Para isso sdo utilizadas ferramentas de comunicacdo que promovem a
divulgacdo dos servicos de forma corporativa e comercial que provém de uma

estratégia de marketing (Vasquez,2007).
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O marketing por sua vez é extremamente importante quando buscamos
solucbes para os problemas de competitividade existentes no mercado odontolégico.
E definido como uma palavra de origem inglesa que faz referéncia a mercadologia,
adaptado a lingua portuguesa com o significado representativo de uma juncao de
medidas e estudos estratégicos para lancar e sustentar um produto/servico no
mercado (Dicio, 2023).

Sua esséncia esta em criar desejo sobre o produto/servico oferecido. Para a
American Marketing Association (AMA) o marketing € a organizacao e a execucao
de detalhes importantes como a precificacdo dos servicos; a captacao de ideias e
promocdes; a criacdo de protocolos de atendimento/venda; a escolha do publico-
alvo e a manutencéo e fidelizacdo de clientes (Orth et al.,2018).

O contexto do marketing dentro do ambito odontologico esta relacionado ao
marketing de servicos, que é ligado a toda a cadeia de interacdo com os clientes,
colaboradores, infraestrutura e equipamentos, e tem seus principios baseados no
mix de marketing, os 4 P’s, produto; preco; praca e promocao (fig. 2) (Orth et
al.,2018).

O produto é a razdo da existéncia da empresa, sua base lucrativa, € a
interacdo entre a empresa e o cliente sendo a combinacao entre os bens e servi¢os
gue serao oferecidos ao publico alvo, buscando gerar um sentimento de satisfacao
do cliente perante suas necessidades. Existem muitos produtos no mercado,
entretanto € justamente a associacdo deste com os outros P’s que causarédo sua
diferenciacao (Kotler; Armstrong, 1998).

Segundo Stevens (2001) “um produto € mais do que apenas 0s materiais
que os constituem, e um servico € mais que um resultado final”, alegando que
existem estagios importantes para o desenvolvimento de um servi¢o/produto:

e Geracdo de ideias: é a primeira etapa, sdo feitas sugestdes, que sé&o
submetidas a andlises perante outros produtos existentes no mercado até
chegar em um denominador comum de um novo produto a ser criado.

e Andlise de Viabilidade: essa etapa visa prever o potencial do produto no
mercado e analisa as reais possibilidades de desenvolvimento quanto a mao
de obra e materiais.

e Desenvolvimento de produto: o produto é desenvolvido para que sejam
identificados todos os seus defeitos e suas possiveis reversdes, avaliando se

existe algum problema insuperavel.
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e Teste de consumidor: nesse momento alguns consumidores fazem uso do
produto com o intuito de aprovar a eficicia da ideia/produto.

e Teste de mercado: nessa etapa o produto vai para comercializagdo em
pequena escala em alguns mercados, para se entender qual é a procura do
mesmo.

e Comercializacdo: por fim nessa fase ap6s o éxito das demais, o
produto/servico é comercializado de maneira estratégica ao publico
desejado.

Essas etapas no desenvolvimento do produto previnem erros futuros.
(Stevens, 2001)

O preco esta relacionado a analise do valor do mercado, do tempo de
servico que sera utilizado, da matéria-prima, do investimento em qualificacdo e do
valor que se da a partir da experiéncia positiva oferecida ao cliente, com o intuito de
definir e precificar o produto com lucratividade (Orth et al.,2018).Ele & determinante
para a adesao do cliente, uma vez que envolvera seu dinheiro, entretanto quando o
produto/servico apresenta um valor superior ao da concorréncia, possivelmente ele
apresenta um melhor desempenho, convencendo os consumidores ao investimento
(Stevens, 2001). Keller (2006) afirma que “o objetivo do preco de valor € descobrir a
combinacao certa de qualidade de produto, custos de produto e precos de produto
gue satisfaca totalmente as necessidades e os desejos dos consumidores, mas
também as metas de lucro da empresa” (Keller; Machado, 2006).

A praca € o conjunto de acdes da empresa que ira disponibilizar o
produto/servico ao publico alvo (Kotler; Armstrong, 1998).Existindo duas maneiras
de distribuicdo; o canal direto e indireto, no canal direto a empresa tem contato
direto com o consumidor e no indireto a empresa disponibiliza o produto a outra
empresa para chegar ao consumidor, segundo Stevens” existem quatro fatores que
influenciam na tomada de decisdo do tipo de canal de distribuicdo a ser usado:
mercados-alvo; natureza do produto; disponibilidade de intermediarios e recursos
financeiros” (Stevens, 2001)

A praca é determinada por diversos fatores, entretanto quando se trata de
atingir o publico alvo por meio de divulgacdo a fim de atrai-lo entramos na ultima

acao do mix de marketing, a promocéo (Stevens, 2001)



11

A promocéo tem o intuito de divulgar os atributos do produto persuadindo os
consumidores alvos a aquisi¢cao (Kotler; Armstrong, 1998). As acbes de promocao
devem se concentrar em para quem estd sendo comunicado, 0 que deve ser
comunicado e por quais meios e midias isso sera feito (Stevens, 2001). E necessario
gue a comunicacdo durante a divulgacdo da empresa seja feita de maneira
inteligente pautada em boas estratégias de marketing usando diversas técnicas e
midias, entregando integridade das informacfes respeitando e conquistando o
cliente (Stevens, 2001).

Figura 2: Quadro sobre os 4P;s do Marketing

4P' A BASE DO MARKETING

s APLICADA A ROTINA ODONTOLOGICA
PRODUTO - PRECO - PRACA - PROPAGANDA

E necessario desvincular a ideia de que O PRODUTO/servigo esté relacionado somente ao

resultado final. Pense em como pode diferenciar seu produto e gere a uniao de todas essas

ideias, analise a viabilidade de realizag@o, organize e se possivel teste e entao comercialize.

O PRECO é um fator determinante para adesao do paciente.Sua defini¢ao deve ser realizada
com base no tempo de trabalho, valor de matéria-prima e mao de obra investidos e analise
do preco do mercado Seja justo e ndo tenha medo de precificar, atraia seu paciente com o
servico que vocé oferece e cobre o compativel a ele.

A PROMOCAO é forma de divulgar os atributos do produto persuadindo os consumidores alvos a
aquisi¢ao Defina as agdes de promogéo que atinjam o seu publico alvo de maneira inteligente,
comunicando os pontos fortes do seu servigco por meio de midias que seu publico tenha acesso

Fonte: Adaptado de (Orth et al.,2018).
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Segundo Celso Orth existem além dos 4P’s mais 3P’s no marketing
odontolégico; o primeiro é tratado como processos, que busca criar um fluxo de
gestdo inteligente desenvolvendo atendimentos humanizados, por meio do
gerenciamento de dados para que o relacionamento com o cliente esteja sempre
atual e desenvolvam-se protocolos de atendimento com foco em bem atender o
cliente em sua individualidade; o segundo principio é definido como pessoas que
busca destacar a qualificacdo e a adequacdo da imagem pessoal de todos os
colaboradores formando uma equipe competente que apresenta bons resultados e
transmite credibilidade; por fim o Gltimo P seria designado como pesquisa para que o
olhar critico e a verdadeira andlise da experiéncia do cliente seja exposta, essa
pesquisa pode ser feita por meio de questionarios assertivos considerando que o
feedback do cliente pode ser uma estratégia poderosa para a melhoria da
empresa. (Orth et al.,2018).

Quando pensamos no principio do marketing focado na promocéo, logo
pensamos nos meios digitais de comunicacéo (Orth et al.,2018).

E notavel que as midias sociais sdo canais de comunicagdo que permitem
interacdes de usuarios e troca de informacdes constantes e instantaneas; Sendo um
bom cenério para a aplicacdo do marketing o uso do Instagram, Google, Facebook e
demais meios deve ser ainda mais personalizado do que as estratégias de vendas
convencionais, buscando sempre atingir o publico-alvo definido pela empresa. (Orth
et al.,2018).

Entretanto é importante ressaltar que existe um codigo de ética odontoldgico
gue delimita as praticas aos profissionais da area mediante ao seu comportamento
nas midias sociais, visto que o uso dessa ferramenta com uma conduta que néo
apresente ética pode distorcer a expectativa dos pacientes e transmitir a sensacéao
da venda de saude ou de estética; que generalizam os resultados, muitas das vezes
gerando propagandas enganosas e abusivas, propiciando ao profissional a sujeicéo
a sancbes (Paranhos, et al., 2011).

A Resolucdo CFO 118/2012 no capitulo XVI apresenta no artigo 43, as
seguintes normas que descrevem quais 0s parametros devem ser seguidos ao

divulgar os servicos odontoldgicos de maneira online (fig. 3)
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Figura 3 - Quadro sobre o Art. 43 do Cdadigo de ética Odontoldgico

CODIGO DE ETICA ODONTOLOGICA

APROVADO PELA RESOLUCAO CFO-118/2012
CAPITULO XVI DO ANUNCIO, DA PROPAGANDA E DA PUBLICIDADE - ART.43

ART.43 Na comunicacgéo e divulgagao é obrigatdrio constar o nome
e o nimero de inscricao da pessoa fisica ou juridica, bem como o nome

representativo da profissao de cirurgido-dentista e também das demais
profissdes auxiliares regulamentadas.No caso de pessoas juridicas, também o
nome e o numero de inscrigao do responsavel técnico

1°. Poderdo ainda constar na comunicagdo e divulgacgdo:

Areas de atuacéo, As especialidades nas Endereco, telefone, fax, enderego
procedimentos e técnicas d quais o cirurgido- eletrénico, hordrio de trabalho,
tratamento, desde que dentista convénios, credenciamentos,
precedidos do titulo da esteja inscrito no atendimento domiciliar e hospitalar;
especialidade registrada no Conselho Regional;
Cons_e_lho Beglongl ou Os titulos de Logomarca e/ou logotipo; e,
qualificacdo profissional de P b

Zs ormacado
clinico geral. o S
" Sy g académica 'stricto eyt Fice "
Areas de atuacdo sdo gl A expressdo "clinico geral", pelos
procedimentos pertinentes as do ddisténs profissionais que exer¢cam atividades
especialidades reconhecidas pelo relativgs a pertinentes & Odontologia
ConselhoFederal; profiss@o; decorrentes de conhecimentos adquiridos

em curso de graduagdo ou em cursos de
pos graduagdo.

Fonte: Adaptado de Cddigo de ética Odontoldgica, resolugdo CFO 118/2012.

Para trilhar uma boa trajetéria nas midias sociais associada ao
marketing digital é necessario que exista um plano de acdo que transmita todas as
estratégias construidas com mencdo a gestdo clinica, analise de publico
e desenvolvimento da identidade e imagem da marca. Esse planejamento deve
direcionar as postagens, podendo utilizar da técnica 5W2H (fig.4) que estabelece, o
que/por que/quando/onde/como postar e quanto se deve investir, buscando sempre

trazer retorno lucrativo e fidelizacao de clientes a empresa (Orth et al.,2018).
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Figura 4: Fluxograma Método de Gestdo 5W2H

WHAT - O QUE

QUAL O SEU OBJETIVO?
O QUE SERA FEITO?

WHY - POR QUE
POR QUE SERA FEITO?
QUAL SERA O RETORNO?

VALE A PENA?
5W2H WHERE - ONDE
-~ 3 ONDE SERA FEITO?
PARAMETROS PARA

UM PLANO DE ACAO

PODE SER UTILIZADO PARA 4
ORGANIZAR SUAS ACOES
DE MARKETING

HOW - COMO
COMO SERA FEITO?

COMO INICIAR AS ACOES?
2 QUAIS AS SOLUCOES SE SURGIREM PROBLEMAS?

HOW MUCH - QUANTO CUSTARA
QUANTO CUSTA FAZER EM ESFORCO, TEMPO DINHEIRO, CONHECIMENTO?

Fonte: Adaptado de (Orth et al.,2018).

Dentro das redes sociais € importante prestar atencdo em alguns detalhes
gue podem impulsionar seus conteudos de maneira eficaz; inicialmente é preciso
filtrar o publico-alvo a partir da coleta de dados como faixa etaria, como conheceram
a clinica, quais canais de comunicacao costumam utilizar, quais seus principais
interesses, fazendo com que a disponibilizacdo de conteddo seja pertinente ao
grupo. A andlise de mercado também é essencial nesse momento para entender a

7

linguagem que atualmente é entregue e apresenta resultados positivos. O
conhecimento da plataforma utilizada é essencial para aumentar o alcance dos
contetdos estratégicos. A personalizacdo dos conteudos é muito importante, além
disso, os assuntos devem ser abordados de maneira Unica e relevante, por fim é
importante criar proximidade entre a empresa e o publico-alvo, gerando o desejo de

consumir o servico (Orth et al.,2018).
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A comunicacdo correta irA converter seguidores em pacientes (Vasquez,
2007), um marketing bem feito nas midias sociais ira posicionar a empresa de
maneira positiva no mercado, entretanto assim que existe a iniciativa do paciente por
conhecer a clinica, o primeiro contato com o agendamento/recepc¢ao dara inicio a
real experiéncia do paciente, o qual observara e vivenciara todos 0s processos
existentes dentro do fluxo e da gestdo da empresa, sendo assim a venda e a
fidelidade do consumidor dependera fundamentalmente da experiéncia
proporcionada, por isso a organizacdo clinica € a melhor estratégia de
relacionamento de marketing para criar resultados (Orth et al.,2018).
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4. DISCUSSAO

O codigo de ética odontolégico delimita algumas condi¢cdes para o uso do
marketing digital dentro da odontologia, com o intuito de promover a divulgacdo de
informacdes em prol da saude, e em complemento a essa acdo as estratégias de
marketing podem auxiliar os profissionais Cirurgides-Dentistas a se posicionarem de
maneira positiva dentro do mercado atual. (Orth et al.,2018).

Com um mundo de informacfes instantdneas e de facil acesso a partir do
uso das redes sociais cada vez mais assiduo, Paranhos et al., (2011) e Orth et al.,
(2018) relatam que as pessoas passaram a buscar profissionais, produtos, servigos
e conteudos informativos de forma online, sendo assim ao realizar divulgacdes
nesse meio possibilita 0 alcance de potenciais pacientes.

Entretanto Orth et al., (2018) e Vasquez (2007) expdem que € necessario
entender que para que exista essa conversdao de seguidores em pacientes
fidelizados € necessario estar preparado para proporcionar a0 mesmo uma
experiéncia de exceléncia em nivel técnico e humanizado, que provém de uma
empresa que apresenta uma boa gestdo em todos os setores e decisbes, pensando
em cada etapa do atendimento e em toda a equipe envolvida nele, Melo et al.,
(2012) complementa essa linha de raciocinio afirmando que quando mais estimulada
estiver a equipe de trabalho melhor sera o servico prestado.

Segundo Orth et al., (2018), uma vez que a parte organizacional da empresa
esta alinhada, um dos principais diferenciais de divulgacdo estd no posicionamento
adotado para representar a marca, suas diretrizes, missdo e valores. Kamizato
(2014), Nassar (2004), Vasquez (2007) e Schein (2007) afirmam que quando usado
da maneira correta o posicionamento fard& com que aimagem pessoal, postura
corporal e modos comunicativos de cada integrante da empresa proporcionem aos
atuais e futuros clientes sentimentos de seguranca e satisfacdo o que auxilia nos
processos de conquista e fidelizacdo dos mesmos.

Kotler; Armstrong (1998) Kotler; Keller (2018) Stevens (2001) e Keller (2006)
ressaltam que muito além da divulgacao, a acdo do marketing dentro das empresas
€ construir uma boa base organizacional para gerar desejo sobre 0S servicos
prestados, para isso 0 mesmo tem o intuito de identificar qual € o principal objetivo

da empresa, qual é o publico alvo interessado ao servigo/produto, qual € a melhor
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localizacdo para oferecer o servico, qual é o preco ideal para o servigo/produto e

quais serdo as principais estratégias para atingir o publico alvo.

Orth et al., (2018) e Las Casas (1991), relatam que a juncdo desses trés
fatores, gestao, posicionamento e marketing quando bem desenvolvidos geram uma
marca forte, que ao ser divulgada e entregar boas experiéncias, ird se consolidar e
fidelizar cada vez mais consumidores, que além de consumirem 0S Servicos
possivelmente irdo indica-lo, fazendo a empresa se diferenciar cada vez mais.

Em meio ao mercado odontolégico competitivo e todo o cenario tecnolégico
em que vivemos, Orth et al., (2018) afirma que ao realizar uma boa gestao e aplicar
as diretrizes do marketing possibilita que os diferenciais da empresa sejam
colocados em evidéncia e alcancem mais pessoas, entretanto muitos profissionais
da area odontoldgica ainda ndo adotaram o uso dessas ferramentas, vezes por falta
de informacéao, ou por falta de tempo entretanto ndo existem contraindicacdes para o
uso.

Paranhos et al., (2011) complementa a afirmativa de Orth et al., (2018)
pontuando a necessidade do cuidado dos profissionais da area odontologica ao
iniciarem o uso das midias sociais para divulgacéo, os Cirurgides-Dentistas devem
estar atentos a tudo o que o codigo de ética odontolégica exige para que as
adequacdes sejam realizadas.

O pensador Alex Calvancante nos faz refletir quando afirma “N&o basta ser,
precisa parecer’”. Em meio a todos os fatores apresentados, o que se desenvolve na
rotina da empresa € essencial para que os resultados lucrativos e quanto a boa
experiéncia do consumidor sejam alcancadas, entretanto é necessario que as
estratégias de divulgacdo sejam boas a ponto de gerar desejo a outros
consumidores e que a gestdo clinica seja excelente para manter o fluxo de
consumidores. (Orth et al.,2018).
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5. CONCLUSAO

Diante da realidade vivenciada no mercado odontologico conclui-se que se
tornou obrigatéria a obtencdo de diferenciais para a captacdo e fidelizacdo de
pacientes e para que os diferenciais sejam definidos de uma forma eficiente é
preciso estruturar uma marca com valores e diretrizes que transmitam a sua
identidade e consigam comunica-la a maneira desejada ao publico-alvo.

O posicionamento profissional da marca deve correlacionar sua imagem e
sua identidade fazendo com que ela seja perceptivel em detalhes como em cores,
logos e slogan.

A gestao € o ponto chave da exceléncia dos processos a serem executados
na empresa, ela deve estar presente em todo desenvolvimento administrativo,
financeiro e de recursos humanos, fazendo com que toda a equipe seja capacitada a
representar a identidade da marca da melhor maneira nas tarefas cotidianas com o
intuito de promover uma experiéncia positiva ao cliente gerando um sentimento de
satisfacdo diante do atendimento prestado.

Dessa maneira € inegavel que os processos de gestdo e posicionamento

estdo completamente atrelados a um marketing estratégico de sucesso.
Atualmente as divulgacbes sdo comumente realizadas de maneira digital, na
odontologia encontramos algumas sansdes a serem seguidas que séo estabelecidas
pelo conselho odontolégico as quais dizem respeito a conscientizacdo de néo
distorcer o conceito de saude e dissipar informacdes falsas.

A probleméatica do artigo em questdo €: marketing odontolégico, por onde
comecar? A resolutiva esta justamente na unido de todos 0s conceitos constituintes
de gestdo, construcdo de marca e estrutura de marketing, que dizem respeito a
analise de mercado, ao estabelecimento do publico a ser alcancado, ao
desenvolvimento de bons produtos e resultados e a experiéncia final de sucesso. A
divulgacdo digital por meio das redes sociais deve ser uma ferramenta
complementar que dissipe o trabalho de exceléncia desenvolvido na empresa diante

dos objetivos por ela estabelecidos, gerando assim a fidelizacdo e satisfacado de
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pacientes, a consolidagdo da marca no mercado e a lucratividade financeira da
empresa.

Sendo assim conclui-se que € muito importante vislumbrar o futuro e
transparecer o0 seu sucesso de maneira digital, entretanto, antes disso é necessario
organizar o seu objetivo e desenvolver ele cotidianamente para que o ciclo de
comunicacao positiva do seu produto néo seja interrompido pela insatisfagéo do seu

cliente.
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