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1 INTRODUCAO

As empresas vivem em ambientes cada vez mais competitivos, pois, com a
globalizacdo ocorreu o aumento da concorréncia onde as adaptagbes as turbuléncias
econdmicas fazem parte do dia a dia do administrador de empresas. Contudo o setor de satide
vem experimentando profundas transformacdes ao longo dos ultimos anos; novos desafios,

recursos escassos, competitividades acirrada, consumidores exigentes, processos cada vez

mais complexos.

OrganizacGes de saude, por exemplo, consultério, clinica, laboratério, farmacia ou
hospital, praticamente sem nenhuma excecdo, possuem metas de crescimento para seus
negdcios. Essa preocupacdo em crescer gera projetos € estratégias para conquista de novos
clientes, pois este € o principal alvo para que o desenvolvimento das metas se concretize.
Portanto, existem varias técnicas que podem ser utilizadas pelo profissional quando seu
objetivo € conquistar novos clientes e/ou desenvolver um trabalho mais eficiente com os ja

clientes.

Em toda a organizacio de Saude o cliente percebe de forma tunica e indivisivel ao
conjunto constituido pelo Produto, Pessoas, Ponto, Preco e Promoc3o. A este conjunto
percebido pelo cliente chamamos de Mix de Marketing (CAPRONI, 2002). O sucesso de uma
organizagdo de saiide depende da coeréncia entre as varidveis do Mix de Marketing e da
identidade deste Mix com o publico-alvo. Se vocé tem sucesso em sua atividade profissional,
vocé tem um Mix de Marketing coerente e identificado com os seus clientes. Se vocé ngo tem
o sucesso desejado, com certeza o Mix de Marketing de sua organizagéo perdeu a coeréncia e
a identidade com o publico-alvo. A perda de coeréncia e da identidade com o publico-alvo

gera a perda de credibilidade, afastando os clientes de vocé.



O marketing auxilia os profissionais na area de saiide a exercer sua profissdo com
dignidade e respeito que merece, lhe dando oportunidades de executd-las de uma maneira
diferente e atrativa, pois os principais conceitos do marketing podem gerar novas idéias, criar
tendéncias, estimular demanda, manter clientes, melhorar sua imagem de modo geral, criar

estratégias de vendas e muito mais.



1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

Podemos perceber que nos dias atuais os servigos de saude crescem vertiginosamente,
sendo uma verdadeira revolugdo, assim estes profissionais estdo precisando de apoio
urgentemente, pois um consultério ou uma clinica, ndo deixa de ser uma empresa, e esta
precisa possuir regras claras de operacionaliza¢go, processos padronizados e controle de todas
as suas atividades. Por fim, 0 marketing traz uma ferramenta muito importante para o sucesso
de um profissional da saide que atende seus pacientes particulares em seu consultdrio
préprio, o qual procura evidenciar as oportunidades do mercado e, com isto, facilitar seu dia-
a-dia, podendo oferecer servicos que atendam seus clientes cada vez melhor, criando também

uma geragdo de clientes lucrativos e extremamente fiéis.

Preocupados assim com a situagdo atual em relacdo ao crescimento desenfreado da
area da saide, com esta pesquisa procuramos abordar os varios aspectos do marketing
aplicado aos servigos ao marketing pessoal e ao marketing de relacionamento e determinando
que a qualidade no atendimento ¢ uma poderosa arma na condugéo de politicas e estratégias

de marketing.



1.3 OBJETIVOS

Os objetivos deste estudo, com base em revisGes bibliograficas:

a)

b)

evidenciar como os profissionais da area de saide podem utilizar as
ferramentas do marketing na sua vida profissional, o qual orientara a praticar
a atuacdo no mercado em busca dos melhores servigos, conquistando e

mantendo um nimero maior de clientes;

descrever varios topicos que possam auxiliar o profissional fazer parte do

marketing e descobrir como ele pode desenvolver seu marketing pessoal.



2  REVISAO BIBLIOGRAFICA

A fundamentagdo tedrica baseou-se em: Marketing de relacionamento; Marketing

pessoal; Marketing de servigos; Marketing pessoal; Fideliza¢do; Importancia dos clientes e

Comunicacéo.

2.1 MARKETING

Kotler (1998), definiu marketing como um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. Durante o wltimo século, as empresas eram na maioria
pequenas e conheciam bem seus consumidores. Os gerentes coletavam informagles de
marketing convivendo com as pessoas, observando-as e fazendo perguntas. Contudo, neste
século, muitos fatores aumentaram a necessidade de mais e melhores informagGes.
Considerando o mundo atual, com suas mudancas rapidas, as empresas precisam de

informag8es mais atualizadas para tomar suas decisdes.

Marketing é o ato de conhecer o mercado de atuagdo de uma organizacdo, para
posteriormente oferecer, de forma inovadora e criativa , os produtos € servigos que esse
mercado deseja, ou, como disse o professor Richers (2001), um famoso professor da éarea e

reconhecido propagador do tema : “Marketing & entender e atender clientes”.

Marketing nfo ¢é apenas propaganda e publicidade, apesar de que estas duas atividades

representam uma das pernas do marketing de comunicacles. A resposta acaba ficando



confusa para os muitos que desejam saber, nfo so, a real defini¢do, como também, as suas

aplicacGes.

Para Caproni (2002), o Marketing ndo é Propaganda, se o marketing fosse uma arvore
a propaganda seria uma folha desta arvore. Marketing é o planejamento que busca o
diferencial competitivo da organizacéio para torné-la atrativa para os clientes. Propaganda é
uma das diversas formas de se comunicar o diferencial competitivo de mercado com os
clientes do publico-alvo. Infelizmente, o que mais se encontra séo profissionais de satide que

confundem a propaganda ruim com o marketing.

O marketing ¢ uma técnica de gestdo (direcdo, planejamento, geréncia) empresarial
que permite qualquer empresario conduzir seus negdcios dentro de um padrio de causa x
efeito, objetivo x resultado. Ndo se trata de uma palavra magica, dizendo que faz marketing e
que tudo se resolve. E muito mais do que isso, pois seu gestor precisa ter o dominio, ou uma
visdo geral, do que a empresa €, do que ela € capaz, o que deseja do mercado, o que deseja
dos seus produtos, onde pretende chegar, como encantar seus clientes, como enfrentar seus
concorrentes, etc. Se o gestor ndo souber fazer tudo isso, deverd contratar quem saiba fazer,

ou aprender as técnicas.

Drucker (1995) enfatizou, "a primeira tarefa de uma companhia ¢é gerar
consumidores". Para ele, "marketing é téo bésico que ndo pode ser considerado uma fungio
em separado. Marketing é o0 negdcio visto do ponto de vista do seu resultado final, ou seja, do
ponto de vista do cliente. O sucesso nos negdcios ndo € determinado pelo produtor, mas pelo
consumidor". Essa mudanca de foco fundamental para a compreensdo do marketing. Até a

década de 50, nos Estados Unidos, as empresas geravam um produto e o vendiam aos



consumidores mediante um esfor¢o de vendas. Ou seja, quem definia o que seria oferecido ao
mercado era o vendedor. Para o marketing, ao contrario, quem define o que seré oferecido ao
mercado € o proprio mercado. O vendedor escuta o comprador previamente, analisa suas
necessidades e desejos e gera um produto de tal forma adequado & demanda que do esforgo de
vendas restam apenas as vendas - o esforco torna-se desnecessario. Nas palavras de Drucker.
"Havera sempre alguma necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € conhecer e
compreender o consumidor tdo bem que o produto ou servico o atenda completamente e, em
conseqiiéncia, vendem-se sozinhos. Idealmente, o marketing deve resultar em um consumidor

que estad pronto para comprar. Tudo o que € preciso fazer & tomar disponivel o produto ou

servigo".

Levitt (1960), publicou Marketing Myopia (A Miopia do Marketing), um artigo que
revolucionou 0 modo de pensar os negdcios. Era a consolidagdo do modemno conceito de
marketing, em um texto cravejado de pérolas. Para Levitt, "o primeiro negécio de qualquer
negbcio é continuar no negdcio. Para tanto, € preciso gerar e manter consumidores”. Disse
Levitt sobre a distingdo entre vendas e marketing, pedra fundamental de sua tese: "A
diferenca entre marketing e vendas ¢ mais do que seméntica Vendas t€m seu foco nas
necessidades do vendedor, 'ma:rketing nas do comprador. Vendas preocupam-se com a
necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; marketing preocupa-se com a

idéia de satisfazer as necessidades do consumidor com o produto”.

Disse Levitt sobre Henry Ford "Em um certo sentido, Ford foi ao mesmo tempo o mais
brilhante € o mais insensato homem de marketing da histéria americana. Ele foi insensato
porque se recusou a oferecer ao consumidor outra coisa que ndo um carro preto. Ele foi

brilhante porque forjou um sistema de producgo desenhado para atender as necessidades de



mercado. Nés habitualmente celebramos Ford pela razfio errada: sua genialidade em
producdo. Sua real genialidade era em marketing.- Nos pensamos que ele foi capaz de cortar
seu preco de venda e em conseqiiéncia vender milhGes de carros de 500 délares porque sua
invencdo da linha de montagem tinha reduzido os custos. Na verdade, ele inventou a linha de
montagem porque concluiu que a 500 délares ele poderia vender milhdes de carros. Produgdo
em massa foi a conseqiiéncia, e ndo a causa, de seus pregos baixos". Ainda Levitt, sobre o
foco de um negocio: "A visdo de que uma inddstria é um processo de satisfagdo de
consumidores, € ndo um processo de produgdo de bens, é vital para todos os homens de
negocios. Uma inddstria comeca com o consumidor e suas necessidades, ndo com uma

patente, uma matéria-prima ou um talento para vendas".

2.1.1 Marketing de Servicos

O marketing de servigos pode ser executado em qualquer empresa. Esta afirmac#o,
abonada por diversos autores, exprime o fato de que toda empresa vende servigos. O servigo
pode estar ou ndo acompanhado de um bem, em maior ou menor grau. Este argumento,
contemplado por diversos autores deixa explicita importancia & valorizacdo do servigo da
empresa para com o seu cliente. Mesmo que a empresa ofereca um bem material ao seu
cliente, este vira acompanhado de um servico: seja um bom atendimento, prazo de

pagamento, uma garantia, estacionamento €tc.

Kotler (1998) definiu servico como “qualquer ato ou desempenho uma parte possa
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada”.
Este autor complementa a definicBo do servico através de quatro caracteristicas:

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.



A intangibilidade reside no fato de que o servigo é prestado num respectivo local, e
somente pela pessoa ou empresa que o propde. Esta caracteristica expressa e exata condi¢do e
momento que o mesmo deve ser vendido. Sendo assim, torna-se impossivel conhecé-lo ou

adquiri-lo sem que antes este seja oferecido.

A inseparabilidade caracteriza a aquisi¢do e consumo do servigo no exato momento
em que este € produzido. A especificidade do servico relaciona-se também 4 esta
caracteristica, pois uma consultoria ou uma palestra proferida por um respectivo doutor, em

hipdtese alguma seria substituida por outro, uma vez que o cliente pagou para ouvi-lo.

A variabilidade refere-se a despadronizagio do servico, mesmo que oferecidos por
uma pessoa ou uma empresa. E possivel, e muitas vezes desejavel, que os servigos sejam
personalizados, e portanto faz-se essa uma importante caracteristica dos servigos. Embora
ocorra essa variabilidade, ha uma grande possibilidade de copia, entre os servicos uma vez

que € impossivel patented-los.

Churchill e Peter (2000) , no entanto, argumentaram a grande possibilidade de erros
que podem ocorrer na prestacio de servigos, acompanhados ou nfo de um bem. Estes erros,
podem resultar em perdas de clientes, haja visto que tais impropriedades s@o facilmente
propagadas. Sugerem a criagio de um planejamento para se adequar as flutuagSes da

demanda. .

Por fim, a perecibilidade retrata a caracteristica de que os servicos ndo sdo estocaveis,
este fato exige das empresas solucles criativas e ativos em propaganda, buscando aumentar a

oferta em periodos em que o respectivo servico se mostra menos solicitado.
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A garantia da qualidade é de que as pessoas fagam melhor tudo aquilo que forem fazer
(CROSBY, 1991). Esta premissa justifica a necessidade de se aplicar o marketing de servigos.
A melhoria continua € caracteristica inerente ao servico, mesmo que esse servico seja na
produgdo ou no acompanhamento de um bem. A relagfo: servigo recebido versus servico
esperado € normalmente avaliada pelo cliente, portanto a chave do sucesso de muitas

empresas estd na melhoria continua (CHURCHILL; PETER, 2000).

E importante a plena atencio por parte dos funcionérios (ou do individuo que oferece
o0 servico) na busca de cativar o cliente. Ndo s6 no servigo especifico esta a sua qualidade,

mas no servico que o precede ou lhe procede.

Na venda e uso de servigos notam-se alguns aspectos diferentes que precisam ser
reconhecidos para efeito da aplicac8io de técnicas de marketing nesta area. Os servigos sfo
intangiveis, isto €, ndo & possivel ver suas caracteristicas antes dos mesmos serem comprados
e usados pelos usuérios. Ao contrario dos produtos os servicos néo podem ser colocados em
“estoque” ou seja, devem ser produzidos e usados no momento da transacdo, por exemplo:
quando um cliente perde um horario marcado no meédico, o profissional ndo colocar em
estoque a hora ociosa; da mesma forma se nfio houver horas marcadas o horario vazio do

profissional serd inevitavelmente perdido em termos de renda.

A terceira diferenca entre servigos e produtos estd no fato de que, quem presta o
servico devera necessariamente estar em contato com quem recebe, por exemplo: em uma boa

aula de ginastica, sempre haverd um trainner € um aluno.
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Finalmente pode-se afirmar que os servigos ao contrario dos produtos variam muito
mais em termos de qualidade e eficiéncia, por estas raz0es aﬁrmam os mercaddlogos que os
servicos sdo de natureza "inconsistente". Definindo o Marketing de servigos como as
atividades operacionais destinadas a investigar, obter e servir a demanda por assisténcia aos
Profissionais. Nestas atividades incluem-se as tarefas de desenvolvimento e promocio de

Servicos pessoais e comunitarios.

2.1.1.1 Objetivos do Marketing de Servicos

Investigar a oportunidade de mercado para planejar, organizar e oferecer assisténcia de
servicos de qualidade, a precos razodveis que possibilitem satisfacdo dos clientes e
remuneracdo adequada aos profissionais. Toda a oferta de servicos deve sempre partir do
exame da demanda e sua compatibilizacdo com os recursos do profissional que vai prestar os
mesmos. O marketing, sem influir nos aspectos técnicos e cientificos da éarea indica como

atingir o mercado e esquematizar a oferta de servigos.

Compreender a concorréncia, a percepcdo, o produto, o preco e a relevancia das
p >
estratégias e dos programas podem capacitar uma empresa e reter sua clientela, mas a chave é

0 servigo ao cliente.

2.1.2 Marketing de Relacionamento

Com o redirecionamento do foco para o relacionamento, as organizacdes deixaram de
lado a questfo do marketing de transacOes. Ndo visam mais realizar vendas rapidas, mas sim
efetuar um contato maior com o consumidor, torna-lo verdadeiramente um cliente, trazé-lo

cada vez mais perto da organizacg@o, estreitar o relacionamento, procurar saber mais sobre sua
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vida, costumes e particularidades, para que assim possam continuar a oferecer produtos e/ou
servicos de qualidade e que estdo prontamente direcionados na satisfacdo dos desejos e
necessidades existentes. Ndo hd interesse em vender uma s6 vez, mas sim de vender de novo e

de novo.

Desta forma, criar elos de valor entre organizagdo e cliente s6 podera trazer situacGes
benéficas para ambos os lados, de forma a estreitar qualquer tipo de contato, visando sempre

alcancar objetivos a curto e longo prazo.

O Marketing de Relacionamento é uma filosofia de administrac8o empresarial baseada
na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e no
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, fomecedores e todos os intermediarios,

como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Ter contato permanente com os atuais clientes a fim de manté-los fiéis ao longo do
tempo ¢ tarefa da chamado Marketing de Relacionamento. Aumenta os lacos que unem
clientes e empresas para que haja sempre uma relacdo confidvel amigéavel e constante, que

envolva satisfacio e fidelidade.

Manter um cliente satisfeito sai muito mais barato do que conquistar um novo.
Portanto, Marketing de Relacionamento usa as ferramentas como o Telemarketing e
Comunicaggo Dirigida sobre a tecnologia na qual compete:

e Sobre a sua concorréncia,

e Sobre 0s seus clientes;
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e Sobre novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo;
e Sobre sua propria organizagdo: capacidades, planos, recursos, ¢ maneira de fazer
negocio visando o desenvolvimento de estratégias que objetivem, entre outros, o

aumento da lealdade e o incremento das vendas.

As principais caracteristicas do Marketing de Relacionamento relacionadas com o

paradigma de "kwoledge-based”, segundo McKenna (1998), sdo :

a) A integragdo do cliente no processo de planejamento dos produtos ou servigos, para
garantir que os mesmos sejam desenvolvidos, nfio somente em fungio das necessidades e
desejos do cliente, mas também de acordo com a estratégia do cliente. Isto é valido,

principalmente, no mercado "business-to-business".

b) O desenvolvimento de nichos de mercado onde, o conhecimento da empresa sobre canais

de distribuigéio e identificagiio de segmentos, leva a um ganho de mercado.

¢) Desenvolvimento da infra-estrutura de fornecedores, vendas, parceiros, governo, e
clientes, em que o relacionamento ira ajudar a criar e sustentar a imagem da empresa € o0

seu desenvolvimento tecnologico.

Quanto aos aspectos de "experience-based", o Marketing de Relacionamento enfatiza a

interatividade, conectividade e criatividade, significando que:

a) A empresa ira despender esforgos mercadologicos e tempo com os seus clientes,

monitorando constantemente as mudancas que ocorrem no ambiente competitivo, atraves



b)

14

de um Sistema de Suporte a Decises Mercadolégicas, possuindo um afinado sistema de

"Market Intelligence" integrado a toda a empresa.

Monitoramento constante da Concorréncia, dentro do conceito definido por Porter onde
uma analise da concorréncia é usado como um importante ponto de partida para prever as
condi¢Ses futuras da inddstria. Em que os provaveis movimentos de cada concorrente e da
sua capacidade de responder a mudancas pode determinar a perda ou ganho de vantagem

competitiva da empresa.

Desenvolvimento de um Sistema de Analise Mercadologica, que pelo "feedback",
(principalmente pela mensurabilidade) retorna a informacéo sobre mercado, concorréncia,
e comportamento dos clientes, fornecedores e outros intermedidrios, para o Sistema de
Suporte & Decisdo, aperfeicoando o proprio sistema e permitindo uma tomada de decisdo
agil e consistente, num processo continuo de adaptacdo as condi¢Oes mutantes do

ambiente competitivo.

2.1.3 Marketing pessoal

Na visdo de Rein, os mundos dos negécios e das celebridades estdo interligados.

Canais de informagio e entretenimento agora podem transmitir imagens numa velocidade e

capacidade nunca antes atingidas ou entendidas, resultando em oportunidades para

pretendentes que querem usar seu nome como wma marca ou como uma ferramenta de

marketing. Querer cortejar a popularidade € o querer fazer o seu proprio Marketing Pessoal

sdo reflexos das pressdes de um mercado saturado e com muitas semelhancas entre si.
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Para ser eficaz no marketing pessoal, o conhecimento da dimensfio humana e seu
aprimoramento pessoal, sdo fundamentais, porque acima de tudo, o marketing pessoal é um
processo de desenvolvimento pessoal € 0 sucesso € apenas conseqiiéncia de se procurar sair
do primario da vida. Pararealizar um Marketing Pessoal gratificante em todos os sentidos da
vida, é necessario saber utilizar, de forma coerente e consistente, as novas tecnologias, a
midia e 0 marketing como ferramentas estratégicas, valorizando a imagem que se pretende

transmitir.

Rosa citou em um artigo o que se encaixa em boas praticas de marketing pessoal:

- Procurar sintonizar-se com os anseios legitimos do cliente (que pode ser o chefe)
para desenvolver trabalhos uteis e valorosos capazes de satisfazer tais anseios;

- Procurar comunicar-se adequadamente - com clareza, precisdo, assertividade,
convicgdo - projetando uma imagem de competéncia e profissionalismo;- Investir os
esforcos necessarios e legitimos para "vender" as proprias idéias e projetos que
venham para o bem da organizacdo;

- Procurar feedback para saber se o trabalho que se estd fazendo, como est4 fazendo,
vem atendendo as expectativas;

- Buscar uma atuacgdo qualitativa e profissional para, por meio dela, realizar ndo s6 os

_objetivos da fungio mas também os legitimos objetivos pessoais de crescimento.

2.2 PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Esses programas buscam através de campanhas de persuasdo customizada, construir e
manter a fidelidade dos clientes e consumidores. A fidelizagdo de clientes € basicamente

construida pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado com os mesmos.
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Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento os Programas de Fidelizaggo, seja qual
for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importdncia na construcdo de

relacionamentos estaveis e duradouros.

A decisdo de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos e subjetivos. A
fidelizagdo pode resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou de
valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a satisfacdo com o produto ou seus
atributos - essa satisfac@o pode ser real ou apenas uma percepcdo. Estimular a repeti¢do da
compra através de um circulo vicioso de desconto e promogdes, faz com que os consumidores
comprem o produto ou servigo por razdes periféricas as qualidades dos mesmos. Para
construir a fidelizacdo € essencial entender as necessidades, desejos e valores, pois
constantemente a comunicacéo, nesse contexto, deve reforcar a percepcéo sobre o produto ou

servico com a mensagem certa, na hora certa.

2.3 COMO UM PROFISSIONAL DA AREA DE SAUDE PODE UTILIZAR O

MARKETING?

O marketing na area de saide, segundo Ramos (1998), necessita ter o bom senso,
percepcdo, ferramentas de marketing e criatividade. A saide esta inserida no segmento de
servicos, sendo evidente que o mercado se comporta como um organismo vivo necessitando
ter uma viso sistémica e abrangente. Devemos pensar que ir a uma consulta ndo €, na maioria
das vezes, uma experiéncia agradavel, a qualidade executada néo € percebida e todo o esforgo,

do planejamento as agdes, deve ser voltado ao consumidor.
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Esse profissional pode utilizar os principais conceitos do marketing para ter novas

idéias, criar tendéncias, estimular demanda, manter clientes, melhorar sua imagem de um
modo geral, deixar de perder dinheiro (ou ganhar mais), desenvolver produtos, criar
estratégias de venda, auxiliando o profissional a entender a necessidade da importancia do
bom atendimento prestado, em desenvolver servicos mais adequados as necessidades e
desejos dos clientes, transmitindo seguranca, competéncia e confianca, conseguindo assim
manter relacionamentos duradouros e posicionar seu servico no mercado. O profissional
precisa perceber que € preciso conhecer muito bem o mercado para que possa criar 0s seus

pontos diferenciais competitivos.
2.4 APLICANDO OS CONCEITOS DE MARKETING NA AREA DA SAUDE

A percepcdo-de qualidade pode ser resultado dos sinais que a empresa thes da. De um
modo ou de outro, os sinais que a empresa envia definem o valor para seus clientes. Os sinais
abrangem: 1) A reputacdo e a imagem da empresa; 2) A preponderincia e/ou estabilidade
percebidas do produto ou servigo; 3) Nivel da forca de atendimento e presteza; 4) Adequagio

das instalacdes.

O planejamento de marketing comeca com uma andlise da propria situacdo, onde serdo
analisados todos os pacientes ativos € inativos, ﬂuxb de paéientes, o retorno dos pacientes, as
fontes de indicagdes. Deve-se fazer uma andlise dos pontos fracos e fortes como instalacdes,
horério de atendimento, convénios, formas de pagamento, qualidade no atendimento, imagem

da empresa. As estratégias de atuac@o podem ser por meio de marketing interno e externo.
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2.4.1 Marketing Interno

Ramos (1998), enfatizou que na formagdo da imagem de qualidade pelo paciente, toda
situag@o ¢ considerada um "momento de verdade”. O atendimento ao paciente comeca bem
antes do tratamento clinico: na conversa de referéncia com os amigos, no primeiro telefonema
a clinica, na primeira consulta (o paciente e o profissional est4d sob avaliacdo), durante o
tratamento, no controle. A seguir apresentamos algumas situacGes em que fazem parte do

cotidiano de um consultério e conseqiientemente as ferramentas do marketing.

2.4.1.1 Agradecimento por indica¢fio: enviando uma carta agradecendo a indicaggo, pode-se
até dar um desconto na préxima consulta como forma de agradecimento, estimulando assim

novas indicagdes.

2.4.1.2 Folhetos (folders) educativos: constando novas técnicas, orientando e divulgando,
servindo de apoio ao cliente em algumas duvidas. Devem sempre ser colocados na mesa da

sala de espera ou em dispensadores préprios.

2.4.1.3 Oferecimento: os clientes se sentirdo bem quando, antes de solicitarem, lhes seja
oferecido 0 que costumam tomar ou pedir. Por exemplo: café, chd ou 4gua gelada. Telefone
para os que costumam avisar término da consulta para que lhe busque, servico de radio-taxi
na saida. Guarda chuva para buscé-lo ou leva-lo até seu carro s@o outras cortesias oportunas.
AtengBes quando solicitadas sfo obrigacGes, quando oferecidas somam como gentileza ou

cortesia.

2.4.1.4 Equipe: ter sempre uma equipe bem treinada bem informada .
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2.4.1.5 Cartdes de visita: sdo de grande importéncia aos profissionais , devem estar sempre
presentes e nunca faltar na carteira, escrivaninha , e até mesmo com os familiares para
possiveis indica¢Ges. Neles devem estar constando além do nome do profissional ou da
clinica, a especialidade que o profissional se dedica, endereco, telefone, nimero de celular,

site, e-mail e se achar conveniente o telefone de sua residéncia. Pode-se também se fazer esse

cartdo em forma de im, incentivando o cliente a coloca-lo em um local de facil visualizag3o.

2.4.1.6 Impressos padrdes: utilizar um bloco personalizado com o seu nome ou nome da
clinica com o nimero de telefone e endereco, com um bom visual passa uma imagem de
organizacdo. Pode-se também fazer cartSes para se colocar data de futuras consultas
agendadas e envelopes personalizados, existem empresas especializadas nesse assunto,

conforme modelos no anexo B.

2.4.1.7 Quadro mural: deve-se ter um quadro de avisos para afixar noticias da clinica como
convénios que a mesma atende, informacSes de satde, artigos, horario de atendimento.
Colocar também na sala de atendimento fotos da familia, as pessoas gostam de ser tratadas em

locais onde haja um ambiente familiar.

2.4.1.8 Revistas: manter sempre revistas atualizadas e em bom estado de conservagdo,
assuntos variados atingindo publicos variados, pode-se colocar capas plasticas com o nome da
clinica ou do especialista, e essas capas protegeram mais as revistas dando um bom aspecto as

mesmas aumentando sua duragdo.
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2.4.2 Marketing Externo

2.4.2.1 Indicador de Servigos: Os aniincios, a propaganda e a publicidade poderfo ser feitos
através de comunicacéo, obedecendo ao codigo de ética no que se diz respeito aos aniincios,

impressos e placas onde devergo constar:

o nome do profissional ou da clinica;

- aprofissdo;

- o numero deinscricdo no Conselho Regional;

- aespecialidade na qual esteja inscrito o profissional;

- os titulos de formacdo académica e do magistério relativos a profissio;

- endereco, telefone, fax, endereco eletrOnico, horario de trabalho, convénios,
credenciamentos e atendimento domiciliar;

- logomarca e/ou logotipo;

Importante: constitui infracdo ética, anunciar precos e modalidades de pagamento,
anunciar titulos que ndo possua, criticar técnicas utilizadas por outros profissionais como
sendo inadequadas ou ultrapassadas, dar consulta, diagndstico ou prescricdo de tratamento por
meio de qualquer veiculo de comunicacdo de massa, bem como permitir que sua participacdo
na divulgacdo de assuntos relacionados a profissdo direcionada a satide deixe de ter caréter

exclusivo de esclarecimento e educacéo da coletividade.

2.4.2.2 Cartdes : enviar cartfdo de natal e aniversario sempre serdo recebidos com gratiddo, os

mesmos podem até ser personalizados conforme modelo no Anexo B.
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2.4.2.3 Lista telefénica: as paginas amarelas possuem boa cobertura local, alta credibilidéde,
largo alcance e baixo custo. Efetivamente tem valor como marketing de divulga¢io quando o
profissional faz uma insercio de destaque em relagdio as demais inclusdes, ndo pelo tamanho,
mas por mencionar sua especialidade ou outros diferenciais. Importante atentar para o modo

de consulta de cada tipo de veiculo, pois muitas vezes variam as formas de se localizar o

servico procurado.

2.4.2.4 Mala direta: o objetivo é fazer com que o cliente nunca esquega do profissional e € o
vendedor que vai pelo correio, por isso precisa estar de forma atraente despertando ao cliente
a vontade de abrir o envelope para ver seu contetudo. Procurar usar palavras que chamem a
atencdo do tipo “especial para voc€”, “atencdo”, etc. Aproveitar e informar os novos

progressos (cursos), se tiver site aproveitar para informar o endereco.

2.4.2.5 Home Page/E-mail: possui alta seletividade, possibilidade de interatividade, baixo
custo, facil de modificar, disponibilidade constante e alcance internacional. Meio moderno de
se apresentar, se atentar para o que € permitido colocar na home page néo fugindo do coédigo
de ética, colocando em destaque o seu e-mail é uma maneira de se comunicar com as pessoas
que costumam navegar pela internet. Aproveitar os e-mail para enviar dicas ou para lembrar

de futuras datas de consultas ou enviar informagGes do tipo orientagéo e prevengdo.

2.4.2.6 Palestras: com o objetivo de se tomar ou de tornar sua clinica mais conhecida,
palestras de esclarecimentos sobre saude, até mesmo escrever colunas no jornal da cidade. Ao
estruturar uma palestra deve-se levar em conta as seguintes considerag¢des:

- Contetdo: ressaltar sempre os itens de maior interesse do publico em uma visgo

mais genérica, buscando que o detalhamento seja seu trunfo para o contato pessoal.
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- Publico: quanto mais as informagdes sobre o publico participante, maior
probalidade de ajustar-se as expectativas do mesmo, com resultados mais positivos
para a palestra.
- Visual de apoio: nem sempre se pode contar com os recursos de aparelhagem de
audiovisual. Portanto, deve-se criar e preparar cartazes com imagens para ilustrar a
palestra.
- Tempo disponivel: € importante saber dividir a palestra de acordo com o tempo
disponivel. Criar um impacto inicial delineando a proposta da palestra e seus
objetivos.
O momento da palestra sempre deve ser muito aproveitado, pois, o profissional vai

transmitir o seu potencial, criando uma empatia com o publico.

2.4.2.7 Imas: pode-se entregar iméds com o nome da clinica ou do profissional com o numero

do telefone sendo feitos de maneira personalizada conforme exemplo no Anexo B.

2.43 CARACTERISTICAS IMPORTANTES A CONSIDERAR NA PROJECAO DE

AMBIENTES NA AREA DE SAUDE

2.4.3.1 Instalacdes: avaliar, de forma isenta e constante, as necessidades de sua profissdo no
momento presente e procurar acompanhar o que estd em evidéncia nela, quer em técnicas quer
em aparelhos. Havendo aplicacdo em seu setor, ndo duvidar em investir. Atentar-se,
comparativamente, o que estd sendo oferecido estd no nivel do que apresentam os colegas de
seu bairro, cidade ou regifo, lembrando que ¢ dificil para o seu cliente imagina-lo entre os
bons quando a maioria dispde de outras novidades, das quais vocé s6 tem a criticar. Considere

também os itens comodidade e eficiéncia de atendimento.
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2.4.3.2 Porta de entrada: segundo Ribeiro (2001) é uma barreira, este € seu aspecto
psicoldgico, que justifica toda uma série de medidas que tem por objetivo evitar que a porta
de entrada de todo o consultério ou escritério seja motivo de bloqueio a livre entrada de
clientes. A porta ideal seria parecida com aquelas de hotéis de luxo e aeroportos, nas quais ao
se aproximar uma pessoa, uma célula fotoelétrica provoca a abertura automatica da mesma.
Por razdes de ordem econdmica, técnica e de seguranca, as portas dos consultérios e

escritorios ndo sfo assim, mas deveriam funcionar como se fossem.

Assim sendo, nos que operam com a porta fechada, o cliente ndo pode esperar muito
para que a porta lhe seja aberta. Afora o detalhe de que em sua parte externa deva existir um
abrigo para os dias chuvosos, a campainha tem que funcionar sempre e bem, com volume
sonoro bom e facil de ser identificado. A atendente cabe a fungfo de detec¢do do primeiro
sinal de defeito, providenciar seu conserto. O botéo da campainha deve estar em lugar visivel

e pratico. Se ndo estiver, deve ser providenciada uma flecha indicativa com orientagdes.

Para os casos de consultérios ou escritérios que trabalham com a porta destrancada
durante o dia e ndo existir recepcionista em tempo integral para receber o cliente, deve existir
sinal sonoro para identificagéo de chegada, afim de que com seu anuncio, lhe sejam dadas as

boas vindas e orienta¢Ges quanto ao tempo aproximado que devera aguardar.

Outro aspecto importante, no caso de porta fechada, € a presenca de quadro com
horéario de atendimento fixado na mesma. Deve estar atualizado e ter boa apresentacéo, além
de protegio as intempéries, dos impulsos de grafiteiros mal intencionados, através de vidro ou

papel adesivo transparente. Nos casos de porta fechada com chave ou tranca por questdes de
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seguranca, ¢ indispensavel a existéncia de um sistema de intercomunicagio para facil

identificacdo do cliente ou visitante.

Nos conjuntos em prédios ou mesmo nas clinicas e escritorios localizados em casas
térreas, na existéncia de uma porta exclusiva do pessoal interno ou utilizada para saida de
clientes, deve ser menor em relagdo & de entrada, em posicdo secundaria e identificada, se

necesséario, por flecha ou aviso indicativo apropriado.

2.4.3.3 Telefone: quanto ao atendimento as pessoas tém padrGes diferentes sobre o que
constitui um servigo aceitivel e diferentes limites de tolerfncia para avarias. "O telefone é um
forte influenciador da percepgdo do cliente, uma vez que esse servico proporciona, muitas
vezes, um Unico contato pessoal. Assim o telefone deve ser visto pelo dentista e equipe como
um importante ferramenta de trabalho. Todos ja sentimos raiva ou frustracdo ao tentarmos
ligar para um numero que s6 d4 sinal de ocupado ou ficar esperando na linha at€ ser atendido.

No bom senso esta a melhor forma de respondermos a esta necessidade" (RIBEIRO 1999).

Para quem esta tentando ligar, ndo existe coisa mais irritante que discar varias vezes,
recebendo o sinal de ocupado. Principalmente por ser o telefone de consultérios e escritdrios,

comercial e ndo residencial.

Sendo este telefone comercial, ndo deve ser atendido com um “al6”, que é o
atendimento habitual em residéncias. Seu atendimento ndo deve ser pela mencdo ou
confirmagio, para evitar desagradaveis trotes em outras ligacGes. No seu atendimento, deve-
se identificar “Consultério do Dr. X” ou “Clinica Y”, seguidos de bom dia ou boa tarde,

conforme o horario, facilitando a seqiiéncia de comunicagéo. Como continuagdo deve-se sem
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outras perguntas ou comentarios, identificar quem quer falar com quem. No caso de
orientacdo por parte do titular, para nfio ser interrompido durante as consultas, a secretaria
deve providenciar o retorno das ligacGes recebidas, imediatamente apds o término da mesma.
Ligacdes de amigos, fomecedores, parentes ou outros, devem ser consultadas individualmente
antes de serem realizadas. Sempre que possivel, tentar identificar se o cliente concorda que a
atendente interceda, tentando solucionar o motivo da ligacdo sem a participacdo do
profissional, deixando sempre claro que esta tentando fazé-lo em beneficio do cliente, visto

que o Dr. se encontra em atendimento.

Ao atender o telefone, fazé-lo sempre com voz firme, em tom mediano e procurando
manter sempre o captador do som perto da boca. Um indicador de que isto ndo estar
acontecendo € a pessoa pedir para repetir o que foi falado. Ter sempre a mao, facil e visivel,

papel e caneta para anotar todo e qualquer recado.

2.4.3.4 Adequacdo: as cores devem ser adequadas ao uso dos espagos, de preferéncia fugir
dos ambientes totalmente brancos. Tons claros de verde, azul ou violeta combinados com
detalhes mais vibrantes em laranja, coral ou amarelo resultam em um ambiente mais
acolhedor e mais rico, com personalidade. As cores sdo muito importantes dentro de uma 4rea
de saude, porém, na duvida sobre uma combinagéo correta, o melhor € ndo arriscar. Poucas
pessoas conseguem combinar bem as cores dentro de um espago, pois elas mudam de acordo

com a 4rea pintada, o tipo de iluminac&o, reflexdes ¢ etc.

A sala de espera deve ser ao nivel dos clientes quer no seu tamanho como na
comodidade. N#o é porque o cliente ali terd que esperar, que deva ser pequena dando a idéia

de que a espera serd pouca. Sua falta de conforto néo sera indicador que a cadeira que o
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espera sera mais confortavel. Tem que ter beleza ao nivel dos clientes que a freqlientam e se
possivel dar uma idéia de privacidade, simulando ou tendo dois ambientes. O piso deve ser de
cor clara, que seja mantido limpo e qué realmente pareca limpo. De acordo com a Secretaria

de Satde, o piso das areas de procedimento deve ser lavavel.

2.4.3.5 Conforto: deve ser uma caracteristica de todos os ambientes por onde o cliente podera
passar. Este conceito envolve ndo s6 sua acomodacéo na sala de espera como banheiros bons,
bonitos, bem asseados, com toalhas idem e papéis adequados, inclusive reserva para troca
automdtica no momento necessario. Corredores bem iluminados e sem estorvos como
armdrios, caixas etc. No escritorio a cadeira que lhe € destinada ndo pode ser infinitas vezes
inferior que a do profissional. Deve haver um pendurador para bolsas, chapéus e casacos no

escritério e na recepgdo para capas e guarda-chuvas.

2.4.3.6 Temperatura: deve haver boa ventilagdo ou ar condicionado nas salas que o cliente
for permanecer. Se ndo houver ou nfo for época de uso do ar condicionado, deve existir
adequada circulaggo de ar, de forma que a ventilagdo impeca a umidade e seus odores. Nas
cidades mais quentes e nos periodos adequados, o ar condicionado ndo deve ser lembrado
como economia, e sim conforto. Em regiGes mais frias, tem que estar presente algum sistema
de aquecimento. A alternincia do café (quente) com ché e agua gelados deve ser considerada

nestas situagdes.

2.4.3.7 Toalete: aos clientes novos deve ser indicada a sua localizacfio. Sendo possivel,
recomenda-se existir um banheiro privativo dos clientes, que ndo deverd ser usado pelo
pessoal da equipe. Para este, estaria indicada a existéncia de diferencial tipo toalheiro de

papel, ao invés da toalha convencional, dispensador com envelope porta absorvente e
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toalheiro de papel descartavel para cobrir o assento sanitario. SHo idéias simples de baixo
custo, que diferenciam e distinguem uma clinica ou escritdrio.

e O sanitario deve estar sempre preparado para receber o cliente. Ndo deve estar cheio
de caixas, entulhado, com o compressor pendurado no teto (a Vigilancia Sanitéria de
alguns municipios proibe a colocagdo do compressor dentro do sanitério).

e Nao se deve servir de depdsito de material de limpeza, almoxarifado e tantas outras

coisas. O cliente julga um consultdrio pela limpeza do sanitério.

2.4.3.8. Placa: o contato visual € muito importante despertando assim a atencfio seletiva do
cliente, sendo assim as placas devem merecer especial atengdo e investimento dos
profissionais que pretendem incrementar a sua atividade com um bom marketing profissional.
Tendo a finalidade de identificar o ponto e o profissional e trata-se de um veiculo de
propaganda que deve ser colocada em um local de boa visualizacdo, pode também ser
luminosa ou iluminada, inclusdo se for necessario do tipo: Especialista em determinada area.
Itens como o numero do registro do conselho respectivo, ndo deve ser esquecido , conforme o
codigo de ética dos respectivos 6rgdos. As cores da placa devem ter destaque em relagfo ao

fundo que compde e este em relacéo & parede onde esta a mesma suspensa.

2.4.3.9 Fachada: A pintura externa deve ser refeita periodicamente com intervalos que podem
variar de dois a trés anos.Tintas com brilho destacam as imperfeicSes das superficies. Para
paredes com saliéncias e rugosidades ¢é indicado o uso de tintas foscas. Para pintar paredes de
alvenaria (reboco, tijolo a vista, concreto), principalmente as externas, utilizar tinta acrilica,
que é mais duravel e resistente a chuva, sol e intempéries. As cores da fachada devem ser
harmoniosas evitando excessos e estar em concordincia com o nivel do profissional e de seus

pacientes. Pode-se também utilizar como revestimento das fachadas ceramicas esmaltadas ou
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pedras decorativas, que possuem uma durabilidade maior, necessitando-se para sua

manuten¢do lavagens periddicas.

2.4.3.10 Localizacio: E fundamental onde o seu negdcio se localiza, quando profissional for
escolher o local deve verificar se ele se adapta realmente a sua demanda. Ndo basta estar
visivel ou num local com trafego de pessoas, devendo ser evitado os locais que apresentam
transito intenso, ruidos excessivos, poluicdo e dificuldades para estacionamento. Outro
aspecto importante a ser avaliado é a mudanca do tipo de comércio da regido, que faz com
que ela decaia de conceito, é importante, portanto, reavaliar de tempos em tempos se a
localizac8o do consultério ou clinica continua adequada e se estd de acordo com o nivel € a

situacdo do profissional e de seus clientes.

2.4.3.11 Consulta: ligar um dia antes ou no turno anterior lembrando a consulta constitui-se
em uma aten¢do para com o cliente, além de bom procedimento para minimizar auséncias
motivadas por esquecimento. Compete & atendente fazé-lo, bem como procurar evitar a
marcagdo de encontros inoportunos de ex-cOnjujes, ex-parentes e de clientes com problemas,

com clientes novos.

2.4.3.12 Espera: todo profissional deve se preocupar sempre em seguir os horarios pré-
estabelecidos para os clientes. Lembrar que estes também programam seus compromissos €
atrasos grandes ou constantes além de prejudica-los, ddo idéia de desorganizacdo. Quando
acontecerem, os clientes devem ser avisados e a eles deve ser oferecida a marcacéo de hora
em outro dia como forma de se sentirem a vontade caso necessitem deixar o atendimento para

outro dia.
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2.4.3.13 Sons e ruidos: A musica deve ter volume certo, nfo muito alto para que possa
relaxar e ndo irritar o cliente, como também ndo pode ser tdo baixa de forma que o cliente ndo
a perceba. Quando a sala de espera € separada por diviséria é importante existir isolamento

acustico para ndo permitir ao cliente a identificacdo dos ruidos e os didlogos

profissional/paciente.

2.4.3.14 Atendentes: na parte da comunicacdo € fundamental informar aos funcionérios sobre
novidades na empresa ¢ promover a integracdo entre eles. Deve haver na empresa, um clima
de lideranca. Mas, h4 que se tornar um cuidado porque o mau lider pode prejudicar todo o
funcionamento de uma empresa. Esse conjunto de aspectos contribui para que uma empresa

seja produtiva ou ndo.

O atendimento é um ponto obrigatério em qualquer processo de diferenciacdo, ai entra
a importancia da secretdria ou assistente em atender o paciente com o maior carinho e
atencdio, quanto melhor preparado ird transmitir profissionalismo e adequacdo, além de
proporcionar servigos mais precisos e eficientes. Um bom atendimento ird auxiliar na
percepcdo de bons servigos prestados, fazendo sempre a diferenca.
OrientagGes que devem ser seguidas pelos funcionérios:
e Nunca deixar de dar respostas ao telefone. Se ndo souber responder, avise que
retornara a ligagdo em breve.
e Paciéncia, boa educacdio e diccio sdo muito importantes em todos os
momentos.
e Tentar sempre captar as impressdes dos pacientes sobre detalhes do
consultério, como decoragdo, ar - condicionado, moveis, horario das

consultas etc.
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e Anotar criticas, reclamagdes, elogios ou comentarios sobre o atendimento em
geral.

e Procurar se colocar no lugar do paciente para criar novas idéias para melhorar
o atendimento no consultério.

e Manter bem atualizada as informacgdes dos pacientes quanto a enderego,

telefones residencial e comercial.

2.3.3.15 Motivacdo: segundo Leites (2002), a motivagdo dos pacientes (clientes), em
qualquer ramo, € bem vinda, pois eles precisam desta motivagdo e se sentem vangloriados e
recompensados por terem optado por aquele servigo ou produto comprado. Motivar clientes
ou pacientes deve ser feito com sutileza e da forma mais surpreendente possivel, assim € mais
facil manter a fidelidade dos antigos clientes e gerar comentarios positivos a seu respeito,
aumentando a carteira de clientes. Estratégias de motivagdo a serem utilizadas por faixa

etana:

e Criancas (9 a 12 anos) - Procure entrar no mundo das criangas e ensinar,
abordando temas como carie, prevencdo odontoldgica, fluor, alimentacéo,
hébitos nocivos, etc; através de gincanas para assimilagdo das informacGes
passadas, decoragdo do consultério, brindes, shows com musicas, fantoches,
palhacos, desenhos, entre outros.Trabalhe com prefeituras, na prépria clinica,

colégios, etc.

e Adolescentes (a grande dor de cabega, pois muitas vezes ndo cooperam) —

Dividimos em 2 planos motivacionais:
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o Plano 1: Uma maneira de ganhar adolescentes é através de seus pais,
que tém grande influéncia sobre eles. A comunica¢fio para estes pais
deve mostrar ndo apenas a importincia do tratamento, mas também
fazer com que estes pais trabalhem por trazer os seus filhos até o
consultério. Mostre a eles as principais razdes para que seus filhos

venham e faca promogdes para familias nos primeiros encontros.

o Plano 2: Na verdade é uma seqiiéncia do plano 1, Adolescente reage a
imagens, vocé quer trazer um adolescente e seus amigos? Entre no
mundo deles. Em geral os consultérios séo frios e, em se tratando de
imagens visuais, os adolescentes sdo os mais exigentes. Um quadro de
surf ou automobilismo, ténis, alpinismo, etc (algum esporte que o
dentista conheca bem e adolescentes geralmente admiram) ajuda a
relaxar e gera didlogos que quebram o gelo entre paciente e o
profissional. E muito confortante ser atendido por alguém com quem
vocé se identifica. O consultério n3o precisa ser uma cémara de
torturas, € como adolescentes reagem a imagens, € provavelmente dessa

forma que eles pensam.

o Dé a eles todo tipo de esclarecimento. Informagles sobre o que
ocasionou uma cérie ou uma quebra de dentes deve ser dada, pois o
adolescente é desconfiado por natureza. V4 até o mundo deles, apdie
eventos, patrocine alguém, invista na linguagem jovem (por exemplo o
dentista pode usar: “Um beijo bom ¢ um beijo limpo”), pois eles

gostam disso.
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e Adultos — sfio mais compreensivos de suas responsabilidades e com a saude
em geral. Motivé-los é uma simples questdo de colocar alguma estratégia em
sua divulgacdo. Existem vérias clinicas recebendo novos clientes pelo fato de
se associarem a grupos de descontos ou formarem parcerias com empresas.
Planos de satide também decidem na escolha dos pacientes. Mas isso nfo é
nada demais, 0 que traz um novo cliente e gera fidelidade dos antigos é um
6timo tratamento, que ndo se restringe ao consultdrio. Facilidades no
pagamento, cartdes enviados no aniversario de seus clientes, vinhos ou
panetones no natal, ou seja, qualquer coisa que bajule e premie a volta de
seus clientes. A confianca no seu trabalho é a maior dadiva o profissional

facilidades de pagamentos, € o que mantém estes clientes juntos de vocé.

Seja sempre um GRANDE AMIGO dos seus clientes, pois isso é o que eles NAO

esperam de vocé, e a surpresa € sempre um 6timo negdcio.

2.4.3.16 Pesquisa: Torres (1999), enfatizou a importincia de enquetes e pesquisas, que
ajudam os profissionais a utilizarem melhor as ferramentas disponiveis para reavaliar e
incrementar o servigo oferecido. A base do Marketing € trabalhar uma necessidade ou desejo
de "consumo", criando produtos - no caso do Marketing aplicado para a area da saude,
servicos- que atendam & demanda gerada. A conduta do profissional e a qualidade do servigo

devem promover a satisfacdo do paciente e ser seu grande diferencial.

Pode-se formular uma pesquisa com perguntas sobre o grau de satisfacdo, pergunta
sobre recomendacdo da clinica ou do profissional, cortesia, atencdo com que foi recebido

habilidade (desempenho) do profissional durante o seu tratamento, interesse em atender as



33

suas necessidades, aparéncia geral do consultério, cortesia e atenciio dos atendentes,
satisfacdo com a qualidade do tratamento, disponibilidade para marcagdo das consultas,

disponibilidade diante da necessidade de um atendimento de urgéncia .
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3 METODOLOGIA

O trabalho foi desenvolvido utilizando pesquisa bibliografica com objetivo de realizar

uma andlise do assunto para a area da satide.

No estudo, procuramos buscar informacGes estratégicas e gerenciais para a
organizacdo nas tomadas de decisdes e para que o sucesso planejado seja atingido. Com o
Marketing tentaremos encontrar e corrigir as falhas, restabelecendo a satde da organizacio
doente. Se agirmos de forma preventiva, fazendo anteriormente um bom planejamento de

marketing, a organizagdo nasceré sadia.



4 CONSIDERACOES FINAIS

Embasado nas revisGes bibliograficas, podemos perceber que sio intmeras as
ferramentas de marketing para o profissional da 4rea da saide, mas vale ressaltar que ndo
tivemos a presuncéo de esgotar a analise ou criar um manual pratico para o profissional, mas
sim pretendemos tecer algumas recomendacdes relativas ao processo que o orientara a
praticar a atuacdo no mercado em busca dos melhores servigos, conquistando e mantendo um

numero maior de clientes.

A satde est4 inserida no segmento de servigos, sendo evidente que o mercado se

comporta como um organismo vivo necessitando ter uma visdo sistematica e abrangente.

E importante entender que s6 existe um tipo de utilizagdo do marketing na éarea da
saude, que ¢ o marketing ético, de bom senso que jamais tenta iludir o paciente, mais
exclusivamente fazé-lo tomar conhecimento da existéncia do servigo gerando uma percepgdo

positiva.

Concluimos que diante de um mercado cada vez mais competitivo e exigente o
profissional de odontologia, assim como qualquer profissional liberal ou corporativista, deve,
por obrigacdo estar dotado de conhecimento técnico-cientifico, capacitacdo profissional para
executar seu trabalho com destreza e manter-se sempre atualizado em relagdo as novas

técnicas de procedimento e avancos tecnologicos.

Além disso, o profissional da &rea da saiude que busca ser diferenciado e bem

sucedido, deve ter conhecimento sobre o que vem a ser o marketing, conhecer as inimeras
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facilidades e vantagens que o marketing podem lhe oferecer e langar m3o de suas ferramentas,
a fim de promover o seu trabalho e fazer com que um paciente qualquer passe a ser seu
paciente sabendo QUEM ele é, ONDE ele estd, O QUE ele faz ¢ COMO faz, criando,

portanto, uma imagem diferenciada.
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ANEXO A

Codigo de ética odontologico
(APROVADO PELA RESOLUCAO CFO-179, DE 19 DE DEZEMBRO DE 1991)
(Alterado pelo Regulamento n° 01, de 05.06.98)

Resolugdo CFO - 179/91

Revoga o Cédigo de ética Odontolégica aprovado pela Resolugdo CFO-151, de 16 dejulho de

1983 e aprova outro em substituiggo.

Capitulo XIII (*)
DA COMUNICACAO

Art. 28°. A comunicacdo em Odontologia obedecera ao disposto neste Capitulo e as
especificacdes dos Conselhos Regionais, aprovados pelo Conselho Federal.
Secdo 1
Do Anuncio, da Propaganda e da Publicidade

Art. 29°. Os antincios, a propaganda e a publicidade poderdo ser feitos através dos veiculos de
comunicacdo, obedecidos os preceitos deste Codigo e da veracidade, da decéncia, da
respeitabilidade e da honestidade.

Art. 30°. Nos anuncios, placas e impressos deverdo constar:

- 0 nome do profissional;

- a profissdo;

- 0 numero de inscrigdo no Conselho Regional.

Paragrafo tinico. Poderdo ainda constar :

I - as especialidades nas quais o cirurgido-dentista esteja inscrito;

II - os titulos de formac&o académica "stricto sensu" e do magistério relativos a
profissdo;

I1I - endereco, telefone, fax, endereco eletrdnico, horrio de trabalho, convénios e
credenciamentos;

IV - instalacBes, equipamentos e técnicas de tratamento;

V - logomarca e/ou logotipo;
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V1 - a expressdo "CLINICO GERAL", pelos profissionais que exercam atividades

pertinentes a Odontologia decorrentes de conhecimentos adquiridos em curso de graduag3o.

Art. 31°. Constitui infragfo ética:

I - anunciar precos € modalidade de pagamento;

II - anunciar titulos que néo possua,;

IIT - anunciar técnicas e/ou tratamentos que ndo tenham comprovacéo cientifica;

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

V - dar consulta, diagnéstico ou prescricdo de tratamento por meio de qualquer
veiculo de comunicacéo de massa, bem como permitir que sua participag@o na divulgacio de
assuntos odontolégicos deixe de ter carater exclusivo de esclarecimento e educagio da
coletividade;

VI - divulgar nome, enderego ou qualquer outro elemento que identifique o
paciente, a ndo ser com o seu consentimento livre e esclarecido, ou de seu responsavel legal,;

VII - aliciar pacientes;

VIII - induzir a opinido publica a acreditar que exista reserva de atuag@o clinica
para determinados procedimentos;

IX - anunciar especialidade odontolégica ndo regulamentada pelo Conselho Federal
de Odontologia;

X - divulgar ou permitir que sejam divulgadas publicamente observacSes
desabonadoras sobre a atua¢io clinica ou qualquer manifestaco relativa & atuagio de outro

profissional.

Art. 32, As empresas que exploram os vérios ramos da Odontologia, tais como clinicas,
cooperativas, planos de assisténcia a saude, convénios, credenciamentos, administradoras,

intermediadoras, seguradoras de saiude e congéneres aplicam-se as normas deste Capitulo.

Secao I

Da Entrevista
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Art. 33°. O profissional inscrito pode utilizar-se de veiculos de comunicagfo para
conceder entrevistas ou divulgar palestras publicas sobre assuntos odontoldgicos de sua

atribuicdo, com finalidade educativa e interesse social.

Cédigo de Etica Médica
Resolugdo CFM n° 1.246, de 8 de janeiro de 1988.

O CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA, no uso das atribui¢des que Ihe confere a Lei n°
3.268, de 30 de setembro de 1957, regulamentada pelo Decreto n® 44.045, de 19 de julho de
1958, e CONSIDERANDO as propostas formuladas ao longo dos anos de 1986 e 1987 pelos
Conselhos Regionais de Medicina, pelos médicos e por institui¢Ses cientificas e universitarias

para a elaboracio de um novo Cédigo de Etica Médica
CAPITULO XIII - PUBLICIDADE E TRABALHOS CIENTIFICOS

E vedado ao médico:
Art. 131 - Permitir que sua participacdo na divulgacdo de assuntos médicos, em qualquer
veiculo de comunicacfo de massa, deixe de ter carater exclusivamente de esclarecimento e

educacdo da coletividade.

Art. 132 - Divulgar informac8o sobre assunto médico de forma sensacionalista, promocional,

ou de conteudo inveridico.

Art. 133 - Divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou descoberta cujo valor

ainda nfo esteja expressamente reconhecido por 6rgdo competente.

Art. 134 - Dar consulta, diagndstico ou prescrigdo por intermeédio de qualquer veiculo de

comunicacio de massa.

Art. 135 - Anunciar titulos cientificos que nfo possa comprovar ou especialidade para a qual

nfo esteja qualificado.
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Art. 136 - Participar de anuincios de empresas comerciais de qualquer natureza, valendo-se de

sua profissao.
Art. 137 - Publicar em seu nome trabalho cientifico do qual ndo tenha participado; atribuir-se
autoria exclusiva de trabalho realizado por seus subordinados ou outros profissionais, mesmo

quando executados sob sua orientacio.

Art. 138 - Utilizar-se, sem referéncia ao autor ou sem a sua autorizagdo expressa, de dados,

informagdes, ou opinides ainda nfo publicados.

Art. 139 - Apresentar como originais quaisquer idéias, descobertas ou ilustra¢Ses que na

realidade ndo o sejam.

Art. 140 - Falsear dados estatisticos ou deturpar sua interpretacéo cientifica.
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Cartdes postais
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