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RESUMO

A area de Medicina Dentaria estd em constante expansao, empregando cada vez mais
profissionais de satde. No centro desta crescente concorréncia, o Médico Dentista
depara-se frequentemente com dificuldade em diferenciar-se dos restantes colegas,
procurando diversificar os seus conhecimentos, de modo a alcangar novos patamares

profissionais.

A aquisi¢do de competéncias empresarias, associadas a um conhecimento das técnicas
de Marketing e Publicidade, permitem ao Médico Dentista gerir uma Clinica Dentaria,

resultando numa fonte de rendimento sustentavel e uma maior satisfacao profissional.

A contribuicdo do Marketing Digital e Pessoal, bem como técnicas de fidelizagdo e
estratégias publicitarias permitem a sobrevivéncia e prosperidade de uma Clinica
Dentaria no presente século XXI, marcado por inovagdes tecnoldgicas e novos métodos

de comunicacao.

Este feito monografico possui como objetivo apresentar as vantagens de um dominio
das estratégias de Marketing e Publicidade, assim como aplicagdes destes conceitos na
pratica clinica diaria, de forma a que Médico Dentista possua conhecimentos que o

auxiliem na gestdo de uma Clinica Dentéria.

Palavras-chave: Marketing, Publicidade, Comunicacdo, Gestao






ABSTRACT

The area of Dentistry is constantly expanding, employing more and more health
professionals. At the center of this growing competition, the Dentist often finds it
difficult to differentiate himself from the rest of his colleagues, seeking to diversify his

knowledge, in order to reach new professional levels.

The acquisition of entrepreneurial skills, associated with a knowledge of Marketing and
Advertising techniques, allows the Dentist to manage a Dental Clinic, resulting in a

source of sustainable income and greater professional satisfaction.

The contribution of Digital and Personal Marketing, as well as loyalty techniques and
advertising strategies allow the survival and prosperity of a Dental Clinic in the present

21st century, marked by technological innovations and new methods of communication.

This monographic feat aims to present the advantages of a mastery in Marketing and
Advertising strategies, as well as applications of these concepts in daily clinical
practice, so that the Dentist has knowledge to assist him in the management of a Dental

Clinic.

Key words: Marketing, Publicity, Communication, Management
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1 Introducdo

I. INTRODUCAO

No relatério “Numeros da Ordem 2019 realizado pela OMD, observa-se que existe um
crescimento constante de ano para ano no numero de médicos dentistas e cada vez mais
médicos dentistas estrangeiros a exercer atividade profissional em Portugal. (Ordem dos

Médicos Dentistas, 2019b)

Com este aumento exponencial de profissionais na area, num mercado cada vez mais
competitivo, uma questdo ¢ mais pertinente do que nunca “Como fago para me destingir
dos demais Médicos Dentistas?”. Uma solucdo pode passar pelo uso das ferramentas

fornecidas pelo Marketing e pela Publicidade.

O Meédico Dentista, para além das suas competéncias profissionais, deve também
adquirir competéncias empresariais que lhe permitam gerir uma Clinica Dentaria
corretamente. Primeiramente, ¢ essencial que possua conhecimento das técnicas de
planeamento e execu¢do um plano de negocios, para assegurar o sucesso do seu futuro.

Seguidamente, uma correta implementagdo de estratégias de Marketing e Publicidade na
sua pratica clinica diaria permitem a expansao do seu negocio, através da fidelizacdo de
pacientes, o que leva a um consequente aumento na produtividade e rendimento. (Ayala

& Chapman, 2012; Narciso, 2011)

Na atualidade, com o desenvolvimento de novas formas de comunicagdo, técnicas como
0 Marketing Pessoal, Digital e de Contetido permitem ao Médico Dentista acompanhar
as evolucdes sentidas no século XXI e expor mais amplamente as suas competéncias

profissionais, de uma forma mais eficaz. (Moutinho, 2019; Tascin & Servidoni, 2005)

O Médico Dentista deve também possuir conhecimento das normas éticas e
deontologicas, premindo-lhe uma comunicagdo honesta com o paciente, baseada na
transparéncia € na transmissdo de informacdes veridicas. O abuso destas normas,
através de taticas publicitarias persuasivas ou enganosas, leva a uma quebra na relagao

de confianga entre 0 Médico Dentista e o paciente. (Albuquerque, 2013; Teixeira, 2015)
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Marketing e Publicidade em Medicina Dentaria

Assim, o Marketing e a Publicidade devem ser usadas com veiculo para cativar o
paciente, promover a saude oral e incentivar bons habitos de higiene oral, permitindo ao
doente entender o principal objetivo do tratamento: um aumento da sua qualidade de
vida, através de uma boa satde oral e estética facial/dentdria, que permita uma maior
autoconfianga. Este objetivo podera apenas ser alcangado através da cooperagao do

doente com o médico dentista. (Klages, Bruckner, & Zentner, 2004)

14



1I. Desenvolvimento

II. DESENVOLVIMENTO

1. Conceito e Definicdo de Marketing

A definicdo classica de Marketing foi redigida em 1985 pela AMA onde definia o
Marketing como o processo de planear e executar a concegdo, prego, promogao e
distribuicdo de ideias, bens e servigos de forma a criar trocas que satisfagam tanto o

individuo como os objetivos organizacionais. (Gundlach & Wilkie, 2009)

Em 2004, a AMA altera a definicdo de Marketing para uma fungao organizacional ¢ um
conjunto de processos com objetivo de criar, comunicar e entregar valores aos
consumidores e gerir relagdes com estes, de forma a beneficiar a organizagdo e os seus

acionistas. (Gundlach & Wilkie, 2009)

Em 2007, a AMA retifica a defini¢do de Marketing, por criticas de que a definicdo de
2004 era demasiado especifica e ndo englobava as caracteristicas sistematicas e
agressivas do marketing, nem as instituicdes, atores e procedimentos intrinsecos a
pratica de Marketing. Assim, a defini¢do passa a ser a atividade, conjunto de institui¢des
€ 0s processos que visam a criar, comunicar, entregar ou trocar ofertas que t€ém valor

para o consumidor, cliente, parceiro ou sociedade em geral. (Gundlach & Wilkie, 2009)

Em termos organizacionais, o Marketing define-se como uma atitude ou filosofia de
gestao em que todas as acdes de uma organizagao sao realizadas de forma a atingir uma
maior satisfacdo do cliente, sendo que esta ¢ a melhor forma de atingir os objetivos da

organizagdo. (Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011)
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2. Estratégia Organizacional e de Marketing

Numa Clinica Dentaria, como em qualquer outra empresa, ¢ necessaria uma correta
estratégia de Marketing. Mas para isso € necessario estabelecer objetivos
organizacionais, baseados em analises internas e externas, ¢ seguidamente formular e
implementar estratégias que permitam atingir essas metas. (Kotler & Keller, 2012)

“0O desenvolvimento de uma estratégia de marketing s6 € possivel quando as metas e os
objetivos organizacionais ¢ de marketing estabelecem os resultados especificos que

deverdo ser atingidos por intermédio de um plano de marketing.” (Narciso, 2011)

Os diferentes passos para um correto planeamento estratégico de uma unidade de

negocios podem ser representados pela Figura 1:

Ambiente
externo
(andlise de oportunidades

Missio d L) Estabelecimento Formulagéo Elaboracdo Feedback
S Andlise SWOT de —_ de —_ de —» Implementagéo —» e
empresa ™

metas estratégias programas controle

Ambiente
interno
(andlise de
forgas e fraquezas)

Figura 1 — Processo de planeamento estratégico de uma empresa (Kotler & Keller, 2012)

2.1 Missao da Empresa e entender o Publico Alvo

A empresa deve refletir sobre os motivos pela qual necessita de realizar um plano e
estabelecer objetivos claros e ambiciosos, a curto e alongo prazo e dentro das suas
capacidades e competéncias, aspirando prestar o seu servico ao maior numero de

pessoas, o maior nimero de vezes possivel. (Gabriel, 2010; Kotler & Keller, 2012)

Para um conhecimento mais profundo e informado sobre o publico alvo podem ser
realizados Auditorias de Marketing. Estes questiondrios podem ser fundamentais para
um correto planeamento estratégico de Marketing, pois permitem inferir informagdes

sobre as caracteristicas e necessidades dos pacientes, assim como criticas e reclamacgoes.

16



1I. Desenvolvimento

Numa Clinica Dentaria, uma Auditoria de Marketing deve recolher informagdes sobre:

(Clarkson & Bhatia, 2008)

Os pacientes que frequentam a clinica;

As caracteristicas chave destes pacientes;

Caracteristicas que diferenciem os pacientes desta clinica, de pacientes
de outras clinicas;

Necessidades e desejos dos pacientes;

Expetativas dos pacientes;

e Requisitos Especificos;

e Feedback sobre os servicos na area da Medicina Dentaria e Higiene

Oral;

e Atitudes dos pacientes face a Higiene Oral;

e Saude Oral dos pacientes;

e Necessidades cosméticas dos pacientes.

2.2 Anailise SWOT

De forma a avaliar o ambiente interno e externo da empresa ¢ realizada uma analise

SWOT, onde se avaliam as forcas e as fraquezas internas da empresa e as oportunidades

e ameacas externas. (Kotler & Keller, 2012)

Ambiente Weaknesses -
Strenghts - Forcas
Interno Fraquezas
Ambiente Opportunities -
Externo Oportunidades Threats - Ameagas

Tabela 1 — Matriz SWOT

17
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2.2.1 Analise do Ambiente Interno

As Forgas sdo as vantagens que a empresa possui em relacdo as restantes, e que podem
ser usadas em seu favor. Numa Clinica Dentaria, podem ser a localizagdo, os
equipamentos ou os servigcos especializados que possui. Estas For¢as devem ser
apresentadas aos pacientes através do Marketing, de forma a mostrar a qualidade da

Clinica e dos servigos prestados. (Narciso, 2011)

As Fraquezas sdo os aspetos que diminuem a produtividade, competitividade ou a
satisfacdo dos clientes. Um mau atendimento, falta de clinicos especializados ou mas
instalagdes sdo um conjunto de fraquezas que podem estar presentes numa Clinica
Dentéria. A Clinica deve tentar corrigir estas falhas, de forma a eliminar aspetos que

danifiquem a reputagdo desta. (Narciso, 2011)

2.2.2 Analise do Ambiente Externo

As Oportunidades sdo areas negligenciadas ou ndo exploradas pela empresa. As

formas mais comuns de criar e aproveitar Oportunidades sao: (Kotler & Keller, 2012)

e Oferecer um produto escasso no mercado: Tratamentos muito
diferenciados ou possuir Médicos Dentistas com especializagdes sao
formas de uma Clinica possuir algo que a maioria da concorréncia
nao tem, melhorando a imagem da Clinica e a pratica de precos mais

onerosos.

e Oferecer um produto j& existente, mas de forma inovadora ou
diferente: Tratamentos comuns com instrumentos inovadores ¢ uma
maneira de mostrar que a Clinica estd atualizada na tecnologia mais

recente e nos gold standart das diferentes especialidades.
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1I. Desenvolvimento

e C(riar um produto totalmente novo: Uma aposta da Clinica em
Médicos Dentistas na area de Investigacdo pode ser uma mais valia
para esta, aumentando o seu renome ndo s para os pacientes, mas

também para outros profissionais.

Todas estas Oportunidades devem ser tidas em consideragdo durante o planeamento da
estratégia de Marketing, pois sdo indicadores de diferenciacdo da empresa em relagdo a
concorréncia, fator este o que deve ser utilizado pelo Marketing como forma de captar

novos clientes.

As Ameagas s3o eventos externos 4 clinica que funcionam como obstaculos para a
expansao da empresa. Clinicas concorrentes na mesma localizacdo e a pratica de pregos

low-cost podem interferir com a captac¢ao de novos pacientes. (Narciso, 2011)

2.3 Estabelecimento de Metas e Objetivos

Ap0s a realizagdao da analise SWOT, a empresa deve estabelecer metas e objetivos a
cumprir, tanto a curto como a longo prazo. Existem quatro critérios fundamentais para o

estabelecimento de objetivos: (Kotler & Keller, 2012)

e Devem ser organizados de forma hierarquica;
e Devem ser estabelecidos quantitativamente;
e Devem ser realistas;

e Devem ser consistentes.

Numa Clinica Dentéria, os objetivos podem passar por contratar novos Médicos
Dentistas mais diferenciados, de forma a explorar ao maximo as diferentes
especialidades; aumentar a carteira de pacientes; adquirir novos equipamentos mais

atualizados; melhorar o atendimento ao paciente e praticar pre¢os mais competitivos.
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2.4 Formulagao de Estratégias

Apoés a colheita dos dados obtidos pela analise SWOT e as suas metas a cumprir

delineadas, a empresa deve conceber estratégias de forma a atingir os objetivos

propostos. Para a formulagdo de estratégias que utilizem as oportunidades no mercado e

os pontos fortes da empresa, esta pode-se apoiar em diversos modelos de estratégias:

Estratégias Competitivas de Porter
Modelo de McKinsey
Matriz TOWS

2.4.1 Estratégias Competitivas de Porter

Porter propde trés estratégias genéricas de forma a superar a competicdo, onde a

empresa deve-se dedicar-se apenas a uma unica, investindo todos os seus recursos na

opcao escolhida: (Porter, 1980)

Lideranca de custos: Dedicagao de todos os esforgos na criagao de
um produto, reduzindo ao méaximo os custos de producdo, de forma a
poder vendé-lo o mais barato possivel. Esta estratégia
maioritariamente ignora todos os departamentos que nao sdo o de

producdo, como o Marketing e a Publicidade.

Diferenciacao: Criagao de um produto totalmente novo, ou inovagao
num j4 existente, de forma a ser a Unica empresa fornecedora desse
bem ou servigo. Esta estratégia ¢ mais dispendiosa, mas permite mais
retornos a longo prazo. O conceito de exclusividade ¢ algo que o

Marketing deve utilizar como fonte de vendas.

Foco: Focar num bem, servico, ramo de vendas ou num grupo
especifico de consumidores, onde a empresa dedica todos os seus

recursos de forma a ser o lider de vendas nesse seguimento de
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1I. Desenvolvimento

mercado mais estreito. Ao contrario das outras duas estratégias, esta
utiliza as vantagens de ndo haver competicdo direta com a maioria
das empresas concorrentes, podendo inovar ou praticar os pregos

mais baixos nesse seguimento de mercado com menos despesas para

a empresa.
VANTAGEM ESTRATEGICA
EXCLUSIVIDADE DO | PRATICA DE PRECOS
PRODUTO LOW-COST
S
— MERCADO % LIDERANCA DE
S GERAL DIFERENCIACAO CUSTOS
3
o
4
MERCADO
% PARTICULAR FOCO FOCO
<

Tabela 2 — Estratégias Competitivas de Porter (Adaptado de Porter, 1980)

2.4.2 Modelo de McKinsey

O modelo de McKinsey permite relacionar os pontos fortes e fracos de uma empresa
com a procura de um produto no mercado, permitindo assim estabelecer prioridades
dentro dos objetivos a cumprir.

Este modelo (Tabela 3) utiliza dois critérios: a posi¢do competitiva da empresa e a
atratividade do mercado e divide cada um destes critérios em trés niveis (Forte, Médio,
Fraco). Ao relacionar estes critérios com os seus niveis, estabelece um grafico dividido
em nove zonas. Quanto mais préximo um servigo ou bem estiver do canto superior
direito, mais a empresa se deve focar nele, com o objetivo de aumentar o seu potencial

rendimento. (Lindon, Lendrevie, Dionisio, & Rodrigues, 1993)
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2 FORTE
<
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=
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= MEDIA
2

a

o

=

-

3

> FRACA

FRACA MEDIA FORTE

POSICAO COMPETITIVA DA EMPRESA

Tabela 3 — Representagdo Grafica do Modelo de McKinsey (Adaptado de Lindon et al., 1993)

A Atratividade do Mercado tem em conta fatores como: (Lindon et al., 1993)

e Dimensao do Mercado;
e Taxa de Crescimento;

e Inflagdo;

e Margem de Lucro;

e Perspetivas de Inovagao;

e Impacto do meio envolvente.

A Posicao Competitiva da Empresa baseia-se em fatores como: (Lindon et al., 1993)

e Histéria de crescimento da empresa,;
e (Qualidade do produto;

e Reputacdo da empresa;
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II. Desenvolvimento

e Eficacia e Eficiéncia;
e Gestao de recursos humanos;
e (Capacidade de promogao;

e Existéncia de departamento de investigagao.

Numa situagdo aplicada a uma Clinica Dentéria (Tabela 4), observa-se que:

e Clinica possui um Médico Dentista especializado em Implantologia.

e Clinica ndo possui um Médico Dentista com especializacdo em
Endodontia.

e Clinica possui um Médico Dentista experiente na area de Dentisteria,

mas que apenas realiza restauragdes dentarias em amalgama.

% FORTE
J

&

=

=

o

a

2 ,

= MEDIA
<

=)

o)

>

[

3

> FRACA

FRACA MEDIA FORTE

POSICAO COMPETITIVA DA EMPRESA

Tabela 4 — Representacdo Grafica do Modelo de McKinsey aplicado a uma Clinica Dentaria
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Através da analise da representacdo grafica do Modelo de McKinsey, podemos concluir

e formular as seguintes estratégias:

A Implantologia ¢ atualmente uma das areas da Medicina Dentéria
com mais crescimento, inovagdo e procura pelo consumidor nos
ultimos anos (Elani, Starr, Da Silva, & Gallucci, 2018), logo existe
uma grande Atratividade do Mercado que ¢ correspondida pela
Clinica, através de um Médico Dentista especializado na area. A
Clinica deve possuir esta area como centro das suas atengdes,
priorizando a inovagao e equipamentos especificos, de forma a para

manter a boa reputacdo que possui na area da Implantologia.

Também a Endodontia é uma darea desafiadora e em constante
inovacao que tem como objetivo manter os dentes naturais em vez da
sua substituicdo (Chércoles-Ruiz, Sanchez-Torres, & Gay-Escoda,
2017). A falta de um Endodontista ¢ uma grande lacuna, pois existe
Atratividade do Mercado para esta area e a Clinica ndo possui uma
forma de aproveitar essa Oportunidade. A contratagdo de um

Endodontista ¢ imperativa, de forma a cobrir esta 4rea inexplorada.

Apesar da Posicdo Competitiva da Clinica na area de Dentisteria com
restauragdes em amalgama, esta técnica estd a cair em desuso, o que
leva a uma diminuicdo na Atratividade do Mercado (Burke, 2004). A
Clinica deve focar as suas atencdes em alterar o seu departamento
Dentisteria, focando-se mais na Dentisteria Estética e Minimamente
Invasiva, areas que estdo em crescimento e onde existe grande

procura no mercado. (Koirala, 2009)

2.4.3. Matriz TOWS

Através dos dados obtidos pela Analise SWOT, ¢ possivel construir uma Matriz TOWS

(Tabela 5), de forma a escolher estratégias que combinem as Forcas e Fraquezas

internas da Empresa com as Oportunidade e Ameacas externas. (Weihrich, 1982)
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FORCAS INTERNAS —
STREGHTS (S)

FRAQUEZAS EXTERNAS
— WEAKNESSES (W)

OPORTUNIDADES
EXTERNAS — SO: MAXI - MAXI WO: MINI - MAXT
OPORTUNITIES (O)
AMEACAS EXTERNAS — . .
THREATS (T) ST: MAXI — MINI WT: MINI - MINI

Tabela 5 — Matriz TOWS (Adaptado de Weihrich, 1982)

Esta matriz permite delinear os seguintes grupos estratégicos: (Ravanavar &

Charantimath, 2012; Weihrich, 1982)

Strenghts and Oportunities (SO): Utilizar as Forcas da empresa de
forma a aproveitar oportunidades existentes no mercado. Maxi-Maxi,
pois, a empresa deve maximizar as suas Forcas de forma a aproveitar
o maximo de oportunidade. Tal como foi referido anteriormente, um
Clinica com um Médico Dentistas especializado em Implantologia
deve explorar essa area, devido a sua crescente procura no mercado.

(Elani et al., 2018)

Weaknesses and Oportunities (WO): Utilizar as Oportunidades
existentes no mercado de forma reduzir as Fraquezas internas da
empresa. Mini-Maxi, pois, a empresa deve minimizar as suas
fraquezas através da maximizagdo das Oportunidades. J4 que a
Implantologia ¢ uma area em crescimento, uma Clinica Dentaria que
ndo possui um Médico Dentista especializado em Implantologia deve
utilizar essa Oportunidade de mercado e proceder & contratacdo de

um, eliminando assim essa Fraqueza interna. (Elani et al., 2018)
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Strenghts and Threats (ST): Utilizar as Forgas internas da empresa
de forma a eliminar ou reduzir Ameagas. Maxi-Mini, pois, a empresa
deve maximizar as suas Forgas de forma a minimizar Ameacas
externas. Uma Clinica Dentaria que possua um Médico Dentista de
renome internacional deve usar essa vantagem como forma de se

distinguir da concorréncia.

Weaknesses and Threats (WT): A empresa deve adotar estratégias
que reduzam as suas Fraquezas e evitem Ameacas. Mini-Mini, pois, a
empresa deve tentar minimizar as suas Fraquezas e minimizar as
Ameagas Externas. No caso de uma Clinica Dentaria necessitar de
adotar estratégias dentro deste grupo, estas devem ser defensivas, de
modo a permitir a manutencdo da empresa e eliminar Fraquezas

internas.
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3. Processo de Marketing

II. Desenvolvimento

Segundo Dolan (1997), o Processo de Marketing processa-se de acordo com o esquema

da Figura 2:
ESQUEMA DO PROCESSO DE MARKETING
Andlise de Markeling (5Cs)
CLIENTEE COMPANHLIA CONCORRENCIA COLABGRADORES CONTEXTO
SEGMENTAGCAD aELE:;.ﬁD DE e
DEMERCADD ——* MERCADOD —* EDEJEEEEHL%
CRIANDO WVALOR
L
MARKETING MIX {4Ps)
| PRODUTO 8 SERVICD ‘ | PONTD / CAMNAIS ‘ | PROMOGCAD
¥ ¥ ¥
CAPTURANDO VALOR PRECO
SUSTENTANDO L
VALOR CONQUSTA DE RETENGAD DE
CLIENTES CLIENTES
E ] v
LUCRO

Figura 2 — Esquema do processo de Marketing (Dolan, 1997)

3.1 Analise de Marketing (5 Cs)

Nesta andlise ira ser realizado um estudo dos potenciais Clientes, das Forgas e

Fraquezas Internas da Empresa, da Concorréncias e Oportunidades presentes no

Mercado. Para executar esta andlise, utiliza-se as ferramentas de gestdo anteriormente

referidas:

Analise SWOT

Estratégias Competitivas de Porter
Modelo de McKinsey
Matriz TOWS
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A empresa deve também recrutar colaboradores que auxiliem a empresa a desempenhar
as suas atividades e possibilitem o cumprimento das objetivos e metas propostas.

(Narciso, 2011)

3.2 Conceito e Criacao de Valor

“O valor, que ¢ um conceito central do marketing, ¢ a relacdo entre a somatoria dos
beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisi¢do desse produto.” (Kotler & Keller,

2012)

Uma empresa deve proporcionar o maximo de valor possivel na execucdo de um
servigo, pois este € o principal critério de decisdo do consumidor face a outras opgdes.
O valor de um servigco aumenta com a sua qualidade, mas diminui quanto maior o

encargo monetario. (Kotler & Keller, 2012)

Como formas alternativas de criar valor num servigo existem: o aumento dos beneficios
para o cliente, por exemplo sobre a forma de garantias; ou reduzindo os sacrificios para
o cliente, o que obriga a empresa a criar o ponto de vista de consumidor, e atuar de
forma a reduzir sacrificios e encargos que diminuam o valor de um servigo para o

cliente. (Ravald & Gronroos, 1996)

3.3 Segmentacio, Selecio de Mercado e Posicionamento

Na decisao da escolha de um publico alvo para a pratica do Marketing, entre as opgdes
extremas do marketing de massas e o marketing individualizado, encontra-se o
Marketing Segmentado. Este consiste em dividir a populagdo de consumidores em
segmentos de acordo com caracteristicas em comum, mas segmentos estes distintos o

suficiente para justificar politicas de Marketing distintas. (Lindon et al., 1993)
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Os Critérios de Segmentacao mais comuns na elaboragdo de estratégias de Marketing

sdo: (Arsova & Temjanovski, 2019)

Demograficos: sexo, idade, profissao, religido, etnia, nacionalidade

e Psicologicos: estilo de vida e personalidade

e Geograficos: regido, pais, cidade

e Comportamentais: forma de consumo, lealdade ao produto, atitudes

e impeto de compra

Apds a Segmentacdo, deve haver uma Selecdo de Mercado. Na Medicina Dentaria, as
diferentes especialidades podem funcionar como segmentos ¢ um Médico Dentista pode
decidir dedicar-se apenas a uma, utilizando as suas competéncias e experiéncias como
vantagem competitiva. O Médico Dentista deve também desenvolver a sua oferta de
servicos nessa area e estender a sua imagem ao publico-alvo, permitindo aos pacientes
entender a sua relagdo com a especialidade que pratica. Esta atitude denomina-se

posicionamento. (Narciso, 2011)

3.4 Marketing Mix (4 Ps)

McCarthy (1964) criou o Marketing Mix como uma estrutura conceptual que identifica
os principais fatores a ter em conta quando um gestor de uma empresa configura a sua
oferta, de forma a trazer o maximo de valor possivel para o cliente em cada bem ou

servico, permitindo criar estratégias a curto e longo prazo. (Palmer, 2012)

Esta ferramenta pode ser vista como um bolo, representado na Figura 3. As proporgdes
dos diferentes ingredientes podem ser alteradas, dependendo dos objetivos a alcangar.
(Goi, 2009) Estes ingredientes, conhecidos pelos 4 Ps do Mix de Marketing, sdo:
(Lindon et al., 1993; McCarthy & Perreault, 2002; Narciso, 2011)
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Product (Produto): bem ou servigo para o consumidor adquirir, de
forma a satisfazer uma necessidade ou desejo. Inclui todas as
caracteristicas intrinsecas do bem ou servico, a sua qualidade e gama

de opgoes.

Price (Preco): Preco do bem ou servico, descontos, condi¢des de
pagamento ou financiamento, prazos de entrega, custo de producao e
garantia. O estabelecimento do preco deve ter em conta o Custo de
Producao, Concorréncia e Valor para o Paciente. Como acontece em
Medicina Dentaria, devido a crescente concorréncia, ha necessidade
de baixar os pregos e aumentar a qualidade do servigo, o que traz
beneficios para os pacientes ¢ permite-lhes uma maior opgdo de

escolha e acessibilidade.

Place (Distribuicdo): Dimensdo das forcas de venda, canais de
distribuicdo do produto, localiza¢des dos locais de venda e servigos

propostos aos distribuidores.
Promotion (Promocio): Publicidade, propaganda, relagdes publicas,

Marketing direto, promo¢do de vendas, meios promocionais € a

utilizacao dos média.
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PROMOCAO | PRODUTO

CLIENTES

DISTRIBUICAO

Figura 3 — Esquema dos 4 Ps do Marketing Mix (Adaptado de McCarthy & Perreault, 2002)

Apesar da utilidade do Marketing Mix baseado nos 4 Ps, varios autores apontam para

algumas falhas na sua concegao:

¢ (Kotler, 2012) afirma que o modelo dos 4 Ps ¢ demasiado simplista e

ndo engloba toda a complexidade e abrangéncia do Marketing.

e (Goi, 2009) afirma que, em empresas, os Ps sdo implementados por
diversos departamentos diferentes, ndo havendo sintonia na execugao

da estratégia de Marketing.

e (Londhe, 2014) afirma que o modelo baseado nos 4 Ps estd
desatualizado no contexto de Marketing atual e que os 4 Ps estdo
direcionados demais para os vendedores de produtos e pouco para o

consumidor.
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e (Moller, 2006) acrescenta que este modelo considera o consumidor
um sujeito passivo € nao permite personificagdo da atividade de

Marketing.

e (Gronroos, 1994) afirma que a simplicidade desde modelo ¢ o seu
principal defeito, afirmando que “As vitimas sdo a Teoria de

Marketing e os Consumidores.”.

Apesar das diferentes criticas e da existéncia de modelos mais recentes, uns que
adicionam Ps (modelo baseado em 7 Ps) e outros que subsituem os Ps (modelo baseado
nos 4Cs e modelo baseado nos 4 Vs), a sua simplicidade, popularidade e féacil
aprendizagem faz com que o Marketing Mix baseado nos 4 Ps continue a ser o mais

utilizado atualmente. (Goi, 2009)

3.5 Determinacao de Precos

Um fator de relevancia na area de Medicina Dentaria é a existéncia da distingdo entre
Meédicos Dentistas prestadores de servigos privados e publicos. Para os prestadores
publicos, o fator Preco ndo ¢ tomado em consideracdo aquando da realizacdo de
estratégias, uma vez que existe financiamento publico, através do SNS, resultando para
o utente apenas encargos financeiros sob a forma de taxas moderadoras. Portanto,
contrariamente aos prestadores privados que podem ajustar os pregos dos seus servicos
em fun¢do da concorréncia, os prestadores publicos possuem precos base previamente

estipulados. (Narciso, 2011)
“O preco ¢ o Uunico elemento do Mix de Marketing que gera receita, os outros elementos
geram custos”. (Kotler & Keller, 2012) Como tal, a determinagdo do prego de venda de

um servigco ¢ fundamental para os prestadores de servigos privados.

Para uma correta determinagdo do preco devem ser realizadas trés abordagens e

consolidadas numa unica conclusdo, como representa a Figura 4:
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CUSTO

Preco do Custo Total

PROCURA

Preco Psicologico

CONCORRENCIA

Preco na Concorréncia

+ - +
Margem de Lucro Preco do Custo Total Mais caro / barato ou

idéntico
Margem de Lucro =
Margem de Lucro

Preco de Venda

DETERMINACAO DO PRECO DE VENDA

Figura 4 — Determinacdo do Prego a partir do Custo, Procura e Concorréncia (Adaptado de Lindon et al.,
1993)

Na determinagdo através do Custo, adiciona-se ao custo de producdo de um bem, ou
custo do material para prestar um servico, e adiciona-se uma margem de lucro desejada.
Através da Procura, ao prego que o consumidor estd disposto a pagar, o que dependera
do valor que este atribui ao produto (Prego Psicologico), subtrai-se o prego do custo
total de forma a extrapolar a margem de lucro que estara presente. Através da
Concorréncia, observa-se o pre¢o praticado na concorréncia, € toma-se a decisdo de
aumentar, diminuir ou igualar o preco do produto, do que ird depender a margem de
lucro resultante. Através da reflexdo de todas as abordagens, calcula-se um prego final,
que idealmente deve apelativo para o consumidor, concordante com o valor do produto,
que rivalize com a concorréncia e que traga lucro para a empresa. (Kotler & Keller,

2012; Lindon et al., 1993)
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4. Marketing de Relacionamento versus Marketing Transacional

O processo de Marketing que ¢ definido pela troca de valores entre duas partes,
assentado nos pilares do Marketing Mix dos 4 Ps, ¢ denominado de Marketing
Transacional, e foi considerado como o Gold Standard do Marketing durante muitos

anos. (Antunes & Rita, 2008; Narciso, 2011)

Mas tal como ja foi referido anteriormente, diversos autores criticavam o Modelo dos 4
Ps ¢ insistiam numa altera¢do deste. Estas criticas ¢ descontentamento resultaram, nos
anos 90, na criagdo de uma nova corrente de pensamento, € com ela um novo tipo de
Marketing. Neste novo conceito, denominado de Marketing Relacional, o objetivo &,

segundo Berry: “atrair, manter e (...) intensificar relagdes com os consumidores”.

Para este novo Marketing, novos pilares sdo utilizados: (Antunes & Rita, 2008;

Gummesson, 1987)

e Relacdo: O marketing deve ter como objetivo de criar, manter e

desenvolver a relacdo com os clientes.

e Interatividade: Deve haver uma troca reciproca de valor entre o
consumidor e a empresa, utilizando para isso um bom processo de

comunicacao.

e Longo Prazo: Para se formarem e desenvolverem relacdes com os

consumidores € necessario um extenso periodo temporal.

Apesar do crescente interesse e utilizacdo deste modelo de Marketing, o Marketing
Transacional ndo desaparece ou se torna obsoleto. Este ndo pode ser aplicado em todas
as situacdes, mas ¢ comumente utilizado em conjunto com o Marketing Relacional,
criando uma dupla perspetiva que utiliza as for¢as de cada um dos modelos. (Li &

Nicholls, 2000; Payne & Frow, 2017)
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5. Conceito e Definicido de Servico

Existem diversas definigdes possiveis para o termo “Servico”:

e Um ato, execu¢do ou experiéncia intangivel que uma entidade
fornece a outra, que ndo resulta na aquisi¢do de nenhum bem, mas

oferece valor para o recetor. (Lovelock, Patterson, & Wirtz, 2015)

e Atividade econdmicas que disponibiliza tempo, local, forma,
resolucdo de problemas ou valor experimental a que a recebe.

(Lovelock et al., 2015)

e Kotler define como “(...) qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que

nao resulta na propriedade de nada.”

e A AMA define Servigos como “(...) substancialmente intangiveis. Se
forem totalmente intangiveis, sdo comercializados diretamente entre
o produtor e o cliente, ndo podem ser transportados ou guardados e
sdao rapidamente pereciveis. Os produtos provenientes dos Servigos
sdo frequentemente dificeis de identificar devido a serem

produzidos, adquiridos e consumidos simultaneamente.”.

Para uma mais facil compreensao do termo, e de forma humorosa, um Servico pode ser
definido como “Algo que pode ser comprado e vendido, mas ndo pode ser deixado cair

em cima do pé” (Lovelock et al., 2015)
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5.1 Caracteristicas dos Servicos

Através da andlise das diferentes definigdes do conceito de Servigos, podem ser
identificadas algumas das suas caracteristicas fundamentais: (Kotler & Keller, 2012;

Moutinho, 2019; Narciso, 2011)

e Intangibilidade: Os servicos ndo permitem a utiliza¢do dos sentidos
para avaliar o produto antes do ato de compra, o que dificulta a

decisdo de compra.

e Inseparabilidade: O servico ¢ produzido pelo prestador, mas possui
participagdo ativa do consumidor, ambos interferindo no resultado do

produto final.

e Heterogeneidade: Os servicos sdo sempre atos uUnicos, que

dependem do local, da ocasido e de quem os pratica.

e Perecibilidade: Devido a serem consumidos no momento de
producdo, ndo podem ser armazenados, o que dificulta a gestdo da

oferta em relagdo a procura.

5.2 Diferencas entre Bens e Servicos

Um Bem material define-se como um produto que ¢ fabricado, armazenado, distribuido

e pode ser sentido antes de ser adquirido ou consumido. (Kotler & Keller, 2012)

Analisando as caracteristicas dos Servicos e comparando com as propriedades

intrinsecas dos bens materiais, observa-se que: (Lovelock et al., 2015)

e A maioria dos servicos niao pode ser inventariado: devido &
natureza dos servicos ser efémera, nao existe forma de fazer um stock

de servicos. Em periodos de procura acentuada, devido a esta
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incapacidade, pode ndo existir a capacidade de satisfazer a
necessidade do cliente. Deve por isso haver cautela na distribuigdo e
realizacdo de servigos, nomeadamente através de reservas e

promogaes.

Os elementos intangiveis dominam a criacao de valor: Os clientes
conseguem utilizar os sentidos para avaliar os elementos fisicos
associados ao servico, no caso da Medicina Dentaria, o equipamento,
instalacdes e materiais conseguem ser sentidos, cheirados e vistos
pelos pacientes. Mas existe uma maior dificuldade na avaliagdo do
servico em si, o que dificulta a apreciacdo deste e comparagao com a
concorréncia. Como resposta, deve haver um esfor¢o para tornar o
servico o mais tangivel possivel e publicitar através de imagens
vividas e metaforicas. O ato de mostrar uma restauragdo dentaria a
um paciente com o uso de um espelho permite-lhe uma percecgao

sensorial do servigo realizado.

Os servicos siao dificeis de entender e avaliar: Muitos servigos,
devidos 4 sua complexidade, sdo dificeis de entender e visualizar por
parte do cliente. Devido a falta de exposi¢do a esse servigo e a falta
de percecdo, o cliente pode sentir algum risco associado a realizacao
do servico. Um bom profissional deve conseguir “desconstruir” o
servico, simplificado de forma ao cliente entender, oferecer garantias
e possuir performances documentadas, de forma a reduzir a ansiedade
do cliente. Na Medicina Dentéria, processos complexos como a
Endodontia devem ser explicados de forma simplificada ao paciente,
mostrando as vantagens da execugao do tratamento e mostrando fotos
ou casos clinicos de doentes previamente tratados com essa

terapéutica, de forma a ganhar a confianga do paciente.

Clientes estao envolvidos na produc¢ido: Para o servico decorrer,
muitas vezes o cliente ¢ envolvido como co-produtor. Este interage
com o equipamento ou sistemas do prestador de servigos, e se ndo for

educado para os utilizar de forma eficiente, a produtividade da
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empresa ¢ diminuida. Estes equipamentos e sistemas devem ser
criados de forma a possuirem uma utilizagdo simples e “user-
firendly” e a empresa deve possuir ajuda para o consumidor. Apos a
realizagdo de uma Higienizacao Oral, o Médico Dentista deve educar
0 paciente a escovar corretamente os dentes de forma a manter uma
boa saude oral. O Médico deve explicar o correto processo de
escovagem de uma forma simples e clara, de forma a ser eficiente, e
deve-se mostrar disponivel e aberto a dividas e perguntas, mesmo

depois do paciente sair da consulta.

e Empregados sio parte do Servico: Numa consulta de Medicina
Dentdria, o paciente entra em contacto com a rececionista, assistente
dentaria e Médico Dentista. Todos estes estdo envolvidos na
prestacdo do servico, e afetam a experiéncia do paciente, logo torna-
se imperativo a contratacao e treino dos profissionais de forma a que

a Clinica possua um atendimento agradavel e eficiente.

e Pode existir variacao nos Resultados Obtidos: Devido a execugao
da maioria dos servicos ser realizada no momento, podem ocorrer
falhas ou variacdes nos resultados obtidos, existindo dificuldade em
criar consisténcia. Existe também dificuldade em proteger o ciente
destas falhas, visto que ele estd envolvido no servigo. Como resposta
devem ser criados padroes de qualidade baseados nas expectativas do
cliente e, quando possivel, simplificar o servico de modo a reduzir a
probabilidade de erros por parte do prestador. Devem também existir
protocolos a executar no caso de uma falha, de forma a diminuir os
danos provocados. Antes da realizagdo de qualquer ato clinico, o
Meédico Dentista ndo s6 explicar o procedimento e os objetivos, como
gerir as espectativas do paciente e alertd-lo para possiveis riscos ou
complicagdes associadas, sendo imperativo o preenchimento de um
consentimento informado pelo paciente ou guardido deste.

(Bhadauria, Dasar, Sandesh, Mishra, & Godha, 2018)

38



1I. Desenvolvimento

O Tempo é um fator de grande importancia: Tanto os clientes
como os prestadores de servicos vém o tempo como um recurso
escasso. Como tal, numa Clinica Dentaria, o tempo de consultas deve
ser ajustado para o tratamento a realizar e o tempo de espera deve ser
o mais curto possivel. Para isso acontecer, deve existir um bom

planeamento e gestdo de tempo.

6. Marketing Mix Expandido aos Servicos

Apesar dos 4 Ps serem suficientes para o Marketing Mix de Produtos, para os Servigos

existem mais fatores que adicionam valor para o cliente: (Kotler & Keller, 2012;

Lovelock et al., 2015)

Pessoas: Apesar da crescente dominancia dos sistemas automatos e
novas tecnologias, a interagdo humana direta ainda domina a
prestagdo de Servicos. O treino e motivacdo dos empregados ¢
essencial, pois um empregado motivado e competente a empresa
consegue assegurar ndo s6 o seu trabalho individual, como a
cooperacao em grupo, dando uma vantagem competitiva a empresa.
Dento deste topico entra também a gestdo dos clientes, pois a
satisfacdo com um servi¢o pode depender da interacdo de um cliente

com os demais.

Evidéncias Fisicas: A intangibilidade dos Servicos faz com que os
elementos tangiveis que rodeiam o cliente sejam utilizados de forma
a avaliar a qualidade do servigo, at¢ mesmo antes deste acontecer.
Espaco fisico, ambiente, musica de fundo, indumentiria e
apresentacdo dos funcionarios sdo todos indicadores de
profissionalismo e qualidade do servico prestado. Estas competéncias
devem ser transmitidas no Marketing, que ira reduzir a percecao de
risco e ansiedade do cliente. Esta impressdo ¢ especialmente

importante em clientes a utilizar o servigo pela primeira vez.
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e Processos: O processo de gestdo e entrega de servigos ¢ também de
extrema importancia, e falhas nestes resultam muitas vezes em
queixas sobre os empregados. Na clinica, um paciente marcado
erradamente ou erros na faturagdo dos pacientes podem ser erros do
sistema de gestdo, mas a culpas caem normalmente sobre quem fez a

faturacdo/marcagdo. Um bom software de gestdo ¢ fundamental para

0 sucesso e organiza¢do de uma empresa.

Product
(Service)

Place,
cyberspace
and time

Promotion

Figura 5 — Esquema do Marketing Mix expandido aos Servicos (Lovelock et al., 2015)

7. Marketing de Servicos Aplicado a Medicina Dentaria

Um servico prestado por uma Clinica Dentéaria pode desenvolver-se em torno de um
triangulo, onde os vértices sdo os clientes, funcionarios e a empresa. As arestas da
Figura 6 sdo os diferentes tipos de Marketing necessarios para interligar os vértices de

forma eficaz: (Kotler & Keller, 2012)
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o O Marketing Interativo possui uma relagao estreita com o Marketing
de Relacionamento e descreve a habilidade com que os funcionarios

satisfazem o cliente. (Narciso, 2011)

e O Marketing Externo inclui os 4 Ps do Marketing Mix ¢ a relagao da

empresa com os clientes. (Narciso, 2011)

e O Marketing Interno assenta na intangibilidade presente nos
Servicos e no componente das Pessoas presente no Marketing Mix
aplicado aos Servigos. O Médico Dentista e os restantes funcionarios
devem demonstrar as caracteristicas transmitidas pelo Marketing
Externo, mas isso requer treino e motivacdo por parte da empresa.

(Kotler & Keller, 2012; Narciso, 2011)

Clinica Dentaria

Marketing Interno Marketing Externo

Médico Dentista Pacientes
e Funcionarios Marketing Interativo

Figura 6 — Triangulo dos Servigos aplicado a Medicina Dentaria (Adpatado de Kotler & Keller, 2012;
Narciso, 2011)
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8. Marketing Pessoal

Devido a globalizagdo e avangos tecnologicos vividos no século XXI, existe uma
crescente concorréncia e competitividade no setor da Medicina Dentéria. Uma forma de
combater essas dificuldades ¢ através de estratégias de diferenciacdo, que permitam ao
potencial empregador entender o valor do potencial empregado, através da sua imagem.
(Kerber, Bertolini, & Reche, 2018; McCaffrey & Jerry, 1983; Ordem dos Médicos
Dentistas, 2019b)

“Segundo McCaffrey (1983), o que distingue as pessoas vulgares dos experts, ndo €
necessariamente a competéncia; por sua vez, a imagem, ¢ o fator diferenciador no

mercado.” (Narciso, 2011)

O Marketing Pessoal centra na pessoa e nos seus comportamentos € aspetos, como
aparéncia, higiene pessoal, postura fisica, comunica¢do e competéncias. Todos estes
instrumentos devem ser utilizados para mostrar a credibilidade e habilidade da pessoa,

assim como o seu status no mercado de trabalho. (Tascin & Servidoni, 2005)

O uso deste tipo de Marketing tem como finalidade mostrar os pontos fortes e fazer
entender ao empregador as competéncias que o individuo possui, ndo sé a nivel
profissional como pessoal, criando uma marca pessoal que € sinonima com exceléncia,

muitas vezes garantindo empregabilidade. (Tascin & Servidoni, 2005)

Na Medicina Dentéria, existem diversos fatores que permitem ao paciente distinguir um
bom profissional, sendo que nem todos dependem do Médico Dentista. Uma correta
capacidade de didlogo e comunicagdo, simpatia € paciéncia sdo chave para transmitir
confianga e competéncia aos pacientes, mas também a utilizagdo de material de
protecdo, como mascaras, 6culos, bata, luvas e touca, oferecem uma sensa¢do de defesa
e protecdo, ajudando também a mostrar a credibilidade do Médico Dentista. (Teixeira,

2015)
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9. Marketing Digital

Com o aparecimento da internet e crescente popularidade dos smartphones, os clientes
possuem maior facilidade na aquisi¢do de informacao, permitindo-lhes fazer decisdes de
compra mais informadas e racionais, tornando-se assim consumidores mais exigentes.
Consequentemente, tem de existir uma adaptacdo do Marketing como resposta a esta

alteracdo. (Erragcha & Romdhane, 2014; Moutinho, 2019)

O aparecimento do Marketing Digital vem responder a esta crescente exigéncia por
parte dos consumidores. Através da utilizagcdo de instrumentos como os SEM, e-mail,
redes sociais, blogs ¢ websites, permite gerar maior interesse pelo produto e maior valor
para os clientes que os adquirem. Este Marketing permite medi¢des da eficacia das
estratégias aplicadas em tempo real e uma personalizagdo destas. (Erragcha &

Romdhane, 2014; Zorzo, 2017)

A troca de informagao entre o cliente e a empresa € o que permite esta personalizacao.
Utilizando os dados pessoais cedidos pelo cliente digitalmente, a empresa tem
oportunidade de construir um servi¢o mais adaptado ao cliente individual, aumentando
ndo so a eficiéncia e lucro da empresa, como melhorando o servigo para o cliente.

(Moutinho, 2019)

9.1 Marketing de Conteudo

Uma das principais estratégias do Marketing Digital ¢ o Marketing de Conteudo, que
possui como objetivo criar uma imagem positiva para a empresa ou marca comercial,
pois um consumidor estard mais disposto a investir num servico ou bem oferecido por

uma entidade conhecida, que lhe seja sinénimo de qualidade. (Zorzo, 2017)
Esta estratégia ¢ baseada no sistema de Funil de Vendas (Figura 7), onde os clientes sdo
classificados em fun¢do de quio dispostos estdo em adquirir um produto: (Faustino,

2018; Moutinho, 2019; Zorzo, 2017)
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e Topo do Funil: encontram-se a populacdo que desconhece o produto,
o problema e as solugdes possiveis. Nesta etapa, a empresa deve
focar-se em apresentar a problematica de forma apelativa,
despertando a curiosidade do publico e adquirindo dados que
permitam entrar em contacto com ele. A utilizacdo de SEO, associada
a bons conteudos, ¢ imperativa para a geragdo trafico organico nos
sites, redes sociais, blogs ou newsletters da empresa, que permitem
expor o problema e em troca, por exemplo, receber os enderecos de
email do publico interessado. O envio periddico de emails para este
publico permite manter a interagcdo e o interesse na problematica, até

a altura de efetuar a compra do produto.

e Meio do Funil: o objetivo ¢ transformar o trafego organico em leads
(possiveis clientes). O publico j4 entende o problema e procura
ativamente solu¢des. A empresa deve assumir uma postura mais
dirigida onde, apesar de continuar a informar, apresenta agora
solucdes, mostrando que € expert na tematica. Através dos sites, redes
sociais, blogs e newsletters, a empresa ensina e esclarece duvidas
sobre a problematica, cimentando o seu sfatus como expert e gerando

confianga no publico.

e Fundo do Funil: nesta etapa, os leads ja possuem conhecimento
sobre a problematica e as solugdes, e procura um produto, ainda nao
tendo escolhido uma marca ou empresa fornecedora. A empresa
continua a utilizar os métodos acima descritos, de forma a ganhar a
confianca do publico entre outros como depoimentos de clientes, com
casos semelhantes aos leads, de forma a que estes se identifiquem
com os exemplos landing pages, paginas online com o objetivo de
receber dados pessoais ou registos em troca e-books ou videos

educativos/demonstrativos.
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e Poés-Venda: A manutencdo de clientes ¢ menos dispendiosa para a
empresa, mas igualmente importante, visto que um cliente que
compra um produto uma vez tem maior probabilidade de comprar
novamente. Para medir e analisar os resultados sdo utilizadas
ferramentas como os KPI: nimeros, metas ou métricas definidas pela
empresa que permitam fazer uma avaliagdo do sucesso das

campanhas de Marketing Digital.

ATRAIR

TRAFEGO

CONVERTER VISITANTES

VENDER OPORTUNIDADES

CLIENTES

Figura 7 — Funil de Vendas do Marketing de Conteudo (Faustino, 2018)

9.2 Marketing Digital aplicado 2 Medicina Dentaria

Na area da Medicina Dentaria, devido 4 sua natureza como Servico e necessidade de um
local adequado para a sua pratica, podem ser utilizados outras estratégias de Marketing,
como o Blended Marketing, que combina estratégias do Marketing Digital com

Marketing Tradicional. Apesar dos tratamentos dentarios ndo puderem ser realizados
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online, uma Clinica Dentaria pode utilizar a internet como forma promocao e

comunicagdo com os pacientes. (Marques, 2014)

A Clinica deve possuir um bom website, onde se encontre: (Moutinho, 2019)

e A Historia da clinica;

e O Horério de funcionamento;

e A localizacao das instalagoes;

e Apresentagdao da equipa médica;

e Tratamentos e Especialidades exercidas;

e Procedimentos para uma correta higiene oral.

Também devem ser apresentadas as patologias da cavidade oral mais frequentes, os seus
possiveis tratamentos e os riscos associados, permitindo assim os clientes informarem
se previamente a consulta médica. Apesar da op¢ao terapéutica ideal poder apenas ser
apresentada depois do diagnostico realizado em consulta pelo Médico Dentista, um
paciente informado ndo sé tera uma precessdo de risco menor, como ja possui nogdes
basicas sobre as diferentes opgdes terapéuticas e riscos inerentes. Associada a uma boa
comunicagdo e esclarecimento claro pelo Médico Dentista, o paciente esclarecido torna-
se mais colaborante e livre de emo¢do no momento de escolha de prosseguir com o

tratamento proposto. (Albuquerque, 2013; Cunha, 2013; Lovelock et al., 2015)

Para além de um bom website, a Clinica deve possuir também uma presenca marcada
nas principais redes sociais como o Facebook, Twitter, WhatsApp, LinkedIn, YouTube
e Instagram. A possibilidade de partilhar informacdo simultaneamente a um grande
nimero de pessoas torna estas plataforma um instrumento fundamental no sucesso do
marketing de uma empresa. Cumulativamente, o nimero de registos nestas plataformas

¢ superior a 7 bilides. (Moutinho, 2019; Zorzo, 2017)

O Eletronic Word-to-Mouth, em portugués boca-a-boca digital, ¢ um juizo de valor
partilhado online em relagdo a um produto que aumenta a sua divulgagdo e influencia a

opinido do publico. Esta técnica possui capacidade de influéncia sete vezes maior que a
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publicidade convencional e pode ser associada a uma personalidade influente ou
influenciador digital, de forma a aumentar a disseminacao da mensagem. (Moutinho,

2019; Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009)

10. Estratégia da Comunicacio de Marketing

A comunicagdo de Marketing ¢ utilizada pelas empresas de forma informar a populagao
sobre os seus produtos, de forma direta e indireta, incentivando o consumo ou utilizacao

destes. (Kotler & Keller, 2012)

Os meios de comunicac¢do abrem oportunidades para a empresa mostrar a qualidade dos
seus produtos e estabelecer uma imagem que fique marcada na memoria da populagdo,
assim como permitem o didlogo entre a empresa e os consumidores, levando a uma

maior fidelizagao destes. (Kotler & Keller, 2012; Lindon et al., 1993)

De acordo com o or¢amento disponivel, a empresa desenvolve uma estratégia de
comunica¢do, onde decide quais os meios de comunicagdao utilizar. Estes podem ser

divididos em duas categorias, representadas na Tabela 6: (Lindon et al., 1993)

Above the line Investimentos Publicitarios
(utilizando os media) o Imprensa

e TV

e Radio
Below the line Investimentos de Promocao

(sem utilizar os media) e  Marketing Direto

e Patrocinios
e Promogdes

Tabela 6 — Meios de Comunicagdo Above and Below the Line (Adaptado de Lindon et al., 1993)
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11. Conceito e Definicio de Publicidade

Observa-se que a Publicidade e o Marketing estio intimamente relacionados. A

Publicidade ndo existe sem o Marketing mas, por sua vez, este ¢ menos eficaz sem a

Publicidade. Esta permite comunicar ao possivel cliente uma proposta de bem ou

servico para este consumir. (Teixeira, 2015)

“Considera-se publicidade qualquer forma de comunica¢do independente do suporte

utilizado, cujo principal objetivo ¢ promover um bem, servigo, ideias, principios,

iniciativas ou institui¢des com fins comerciais e econdémicos, isto ¢, com vista a sua

comercializacdo ou alienagdo.” (Correia, 2015)

Na pratica da Publicidade existem trés intervenientes: (Fonseca, 2012; Lindon et al.,

1993)

Os Anunciantes: Possuem a fun¢do de investimento. Empregam as
Agéncias Publicitarias de forma a realizarem uma campanha que
traga interesse e vendas dos seus produtos, resultando em lucro. O
dono de uma Clinica Dentéria ira possuir esta fun¢do, com o objetivo
de fazer conhecer a sua clinica € os seus clinicos, assim como 0s

tratamentos realizados nesta.

As Agéncias Publicitarias: Conjunto de profissionais empregados
para criar e desenvolver campanhas publicitdrias adequadas aos

objetivos e estratégias do Anunciante.

Os Meios Publicitarios: Veiculos que possibilitam a transmissao de
uma mensagem, normalmente com o objetivo de levar o publico a
consumir um determinado produto. O dono da Clinica Dentaria ird
ponderar, juntamente com a Agéncia Publicitaria, quais os meios
publicitarios que melhor se adequam para a transmissdo das

informacdes referentes ao seu estabelecimento, com o objetivo de
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publicita-lo a0 maior numero de possiveis consumidores. Exemplos

de Meios Publicitérios sdo a Televisao, Radio, Imprensa e Internet.

12. Estratégia de Publicidade

Tal como foi referido anteriormente, a importancia da Publicidade ¢ tida em conta
durante a realizagdo da estratégia de Marketing. Promotion (Promocao) ¢ o P do
Marketing Mix que diz respeito a utilizacdo dos meios de comunicagdo, entre os quais
os publicitarios, de forma a aumentar as vendas ou imagem do produto, assim como a
utilizacdo dos média para atingir esse objetivo. Mas para isso acontecer, ¢ necessario
elaborar uma estratégia de publicidade que utilize de forma eficaz as ideias e estratégias
de Marketing, resultando numa campanha publicitéria eficiente. (Kotler & Keller, 2012;

Lindon et al., 1993)

Estratégia de Marketing

|

Estratégia de Comunicagao

l Estratégia de Publicidade

Objetivos Publicitarios

|
/ Alvos \

Estratégia de Criagao Estratégia de Media

(Copy Strategy) \ /v

Distribui¢do do Or¢amento

l

Plano da Campanha Publicitaria

|

Execucdo da Campanha Publicitaria

l

Controlo

Figura 8 — Do Marketing a Publicidade (Adaptado de Lindon et al., 1993)
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Os Objetivos Publicitarios, dependendo da sua funcdo, podem ser divididos em trés
finalidades que, de acordo com a natureza do produto, ndo necessitam de ser cumpridos

em simultdneo na mesma campanha publicitaria: (Lindon et al., 1993)

e Fazer conhecer: apresentar as caracteristicas do produto. Para uma
Clinica Dentaria, este objetivo ¢ a apresentacdo das instalagdes,
clinicos, especialidades e tratamentos realizados.

o Fazer gostar: fazer evoluir a imagem do produto. Apresentar a
Clinica e os clinicos de forma a transmitir uma imagem de qualidade
e profissionalismo.

e Fazer agir: incentivar a aquisi¢do do produto. Fazer com que os
pacientes tenham interesse em visitar a Clinica, de forma a realizar os

tratamentos que necessitam.

Na elaboracao da Estratégia de Media, devem ser tidos em conta quais 0s meios
publicitarios mais bem-adaptados para a comunicacdo da campanha e a eventual
necessidade de executar um Media-Mix, onde se irdo combinar diversos métodos. Estes
devem ser escolhidos pelas suas caracteristicas intrinsecas, acessibilidade, cobertura e
audiéncia e as campanhas ai publicitadas devem ser calendarizadas de acordo com a

finalidade e natureza do produto. (Lindon et al., 1993)

12.1 Copy Strategy

O Copy Strategy ¢ uma plataforma que auxilia a agéncia publicitaria no planeamento de
uma campanha. Esta estratégia de criagdo permite, de forma sintética, questionar topicos
fundamentais para uma boa comunicacdo durante a conceptualizagdo da campanha.
Possui quatro questdes essenciais, podendo serem adicionadas mais, se relevantes:

(Albuquerque, 2013; Berman, 2012; Lindon et al., 1993)

¢ Quem sao os Alvos? — Para além do consumidor final, a campanha

publicitaria pode ser dirigida a outros individuos, como

50



1I. Desenvolvimento

influenciadores ou intermediarios na aquisicdo do produto. Numa
campanha publicitaria de Medicina Dentaria, apesar de normalmente
o alvo ser o individuo que necessita de tratamentos dentarios, pode
também ser o individuo responsavel pela satde desse individuo,

como ¢ o caso de pacientes pediatricos.

¢ Qual o beneficio para o Consumidor? — Deve ser Gnico, motivante,
e distinto da concorréncia. Uma boa saude oral, melhorando a
qualidade de vida, deve ser o beneficio para o paciente que necessite

de tratamentos dentarios.

e Quais os suportes que permitem ao Consumidor acreditar no
beneficio apresentado? — Razdes e elementos que permitam
comprovar a presenca do beneficio prometido no produto. A
utilizacdo de testemunhos e Médico Dentistas da equipa nas
campanhas publicitarias possui como objetivo ganhar a confianca da

populagdo, mostrando a qualidade da Clinica.

e Qual deve ser o tom da mensagem? — Deve ser coincidente com a
seriedade do tema abordado e com o tipo de produto a ser
publicitado, podendo ser utilizado um influenciador durante a
campanha publicitaria. Exprime frequentemente a personalidade da

marca.

13. Etica e Deontologia em Publicidade

Tal como foi referido ao longo deste trabalho, os tratamentos realizados na area da
Medicina Dentaria sdo servigos prestados a um doente, portanto necessitam de ser
regulados. Para isto, existe o Codigo Deontoldgico da OMD, que regula os diretos e
obrigacdes dos Médico Dentistas, tal como ¢ referido no Artigo 1°. : (Ordem dos

Meédicos Dentistas, 2019a)
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Artigo 1.° - Deontologia

1- “A Deontologia da medicina dentaria ¢ o conjunto de normas de natureza ética e
legal que, com carater de permanéncia e a necessaria adequacao historica e cientifica,
constitui o guia de conduta a que estdo sujeitos todos os membros da Ordem dos

Meédicos Dentistas, doravante designada como OMD.”

3- “As normas deontoldgicas destinam-se a garantir aos doentes, a comunidade em
geral, aos membros da OMD, no ambito da reserva legal de atividade, o cumprimento
do guia de conduta reconhecido como essencial ao exercicio da profissdo e a prestacao

de cuidados de saude na area da medicina dentaria.”

As normas para uma correta Publicidade e a A¢do Publicitaria assentam na importancia
da veracidade e transparéncia da mensagem a publicitar, assim como a dignidade do
paciente e do Médico Dentista. Os Artigos 41.° e 42.° do Codigo Deontologico da OMD

pautam estes valores: (Ordem dos Médicos Dentistas, 2019a)

Artigo 41.° - Publicidade

2- “Na divulgacdo da sua atividade, o médico dentista respeitard os principios da

licitude, da identificabilidade e da veracidade, com respeito pelos direitos do doente.”

5- “Nos termos da lei, o médico dentista tem o dever de ndo aconselhar ou incitar a
aquisi¢ao de atos e servigos de satde, sem atender a real e efetiva necessidade do

doente.”

6- “Nos termos da lei, e ao abrigo dos estatutos da OMD o médico dentista deve
informar com transparéncia, rigor e boa-fé, os honorarios devidos pelo tratamento
realizado ou a realizar, na medida em que a lei obriga a uma contraprestacao pecunidria

devida por cada ato médico-dentario.”
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Artigo 42.° - Acao Publicitaria

1- “Constituindo a medicina dentaria uma atividade regulamentada e sujeita a principios
¢éticos e deontoldgicos e de promogao de saude publica ndo ¢ permitida a publicidade

suscetivel de ofender a dignidade da profissao.”

2- “A divulgacdo da atividade profissional deve:

1. Garantir o prestigio da profissao;

2. Ser facil de identificar;

3. Ser leal e rigorosa, respeitando os principios da veracidade e da objetividade, em
todos os elementos utilizados;

4. Assegurar que o publico compreende com exatiddo todas as informagdes e evitar
qualquer informagdo errada, confusa ou capaz de sugerir interpretagdes que nao
correspondam a verdade ou que a alterem;

5. Nao criar no publico qualquer confusdo ou interpretagcdo erronea quanto as suas
atribuicdes, capacidades, competéncias, integridade e reputagdo, nem quanto as
mesmas qualidades dos colegas ou outros profissionais;

6. Nao criar confusdo no publico na utilizagdo de titulos de especialidade e ou
académicos;

7. Respeitar os principios de independéncia, dignidade e honra da profissao;

8. Guardar o sigilo profissional.”

A crescente utilizagdo de Publicidade com caracter invasivo desrespeita as regras
delineadas no Codigo Deontologico, desagradando colegas, profissionais e pacientes,
quebrando a sua confianca com o Médico Dentista. Para realizar uma Campanha
Publicitaria de forma eficaz, assim como ética, alguns conceitos devem ser tidos em

conta: (Albuquerque, 2013; Teixeira, 2015)

e O paciente estd em primeiro lugar, todas as agdes devem ter como

objetivo uma melhoria da sua qualidade de vida;
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A Campanha Publicitaria e o Médico Dentista ndo devem criar falsas

espectativas ou necessidades de tratamento.

A Publicidade n3o deve ser invasiva, persuasiva, enganosa ou

fraudulenta;
O Meédico Dentista deve contribuir para a educacao do paciente,

permitindo-lhe realizar escolhas mais informadas, nunca se

aproveitando da ignorancia ou falta de conhecimento deste.
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11 Conclusdo

III. CONCLUSAO

No decorrer deste trabalho monografico pretendeu-se realcar a importancia de o Médico
Dentista adquirir competéncias empresariais, oferecendo-lhe ferramentas que permitem
a gestdo de uma Clinica Dentaria de sucesso, levando-o a alcangar uma maior satisfagcdo

profissional, assim como uma situacao financeira estavel.

Inicialmente, através de uma analise dos pontos fracos e fortes de uma Clinica Dentaria,
assim como da concorréncia e oportunidades existentes, o Médico Dentista pode utilizar
estes dados para tragar uma estratégia de Marketing, com objetivos ambiciosos, que
levem a uma expansao da sua empresa. Por sua vez, uma expansao da Clinica Dentaria
permitird empregar um maior numero de Médicos Dentistas, alguns especialistas em
outras areas de Medicina Dentéria, permitindo assim atender um maior numero de
pacientes, com patologias mais diversificadas, prestando-lhes servigos de maior valor e

resultando numa melhoria da sua qualidade de vida e saude oral.

Também as inovagdes tecnologicas trazidas pelo século XXI devem ser utilizadas para
melhorar as estratégias de Marketing e Publicitarias. A utilizacdo do Marketing Pessoal
vem permitir a corroboragao da credibilidade do Médico Dentista através do seu aspeto,
postura e capacidade de comunicacdo, oferecendo mais confianga ao paciente na
escolha do procedimento médico a realizar. A utilizacdo do Marketing Digital, vem
permitir uma troca de informacdo benéfica entre o paciente e a Clinica Dentaria,
resultando num aumento de eficiéncia desta e num tratamento mais personalizados para

o doente.

Adicionalmente, a Clinica Dentéaria deve utilizar o Marketing Digital como forma de
expandir a sua marca e informar potenciais clientes dos seus servigos, através da

utiliza¢dao de meios de comunicacao digitais, como websites e redes sociais.

Uma forte estratégia publicitaria, e consequente campanha publicitaria, utiliza as novas
tecnologias de comunicagdo como forma de informar potenciais pacientes sobre os
servigos prestados pela Clinica Dentaria, simultaneamente estabelecendo uma imagem

de exceléncia associada.
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Associado as inovagdes nas areas da Comunicagdo, Marketing ¢ Publicidade, ocorrem
também abusos das normas éticas, desrespeitando tanto os pacientes como os restantes
profissionais de saude. Torna-se entdo imperativo o ensino da ética profissional e

respetivo codigo deontologico da profissao.

“Authors also agreed that in the training of dentistry students need to be encouraged
studies of ethics, management and marketing of the profession, as well as technical and

theoretical studies.” (Lira & Magalhaes, 2018)
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