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RESUMO

O grande nimero de dentistas disponiveis no mercado de trabalho somado com a procura dos
pacientes por procedimentos estéticos séo situacdes que aumentam a competitividade entre os
cirurgibes-dentistas. Para atrair clientes, conseguir manté-los e se destacar na &rea, 0s
profissionais devem buscar por novas alternativas que auxiliem nestes quesitos: as estratégias
de marketing. O presente estudo destina-se a analisar a aplicacdo do Marketing Digital, de
Busca, de Relacionamento, Interno e Interativo no segmento odontoldgico e identificar a
influéncia dessas diferentes estratégias no crescimento e sucesso financeiro, profissional e
intelectual do dentista. O trabalho foi realizado através dos conhecimentos ja existentes sobre
0 assunto a partir de publicacGes de artigos cientificos e livros. A analise resultante revela que
0s tipos de marketing abordados interferem positivamente no crescimento e Sucesso
financeiro, profissional e intelectual do dentista. Além de reforcar que as estratégias, se bem
planejadas e conduzidas pelas diretrizes do Codigo de Etica Odontolégica, melhoram o
vinculo do profissional com seus pacientes e funcionarios, aumentam a visibilidade, demanda
e ainda promovem novas oportunidades.

Palavras-chave: Marketing; Odont6logos; Midias sociais; Etica odontoldgica.



ABSTRACT

The large number of dentists available on the job market combined with the demand of
patients for aesthetic procedures are situations that increase the competitiveness among
dentists. In order to attract clients, keep them and stand out in the area, the professionals must
look for new alternatives to help in these matters: marketing strategies. This study analyzes
the application of Digital, Search, Relationship, Internal and Interactive Marketing in
Dentistry and identifies the influence of these different strategies in the growth and financial,
professional and intellectual success of the dentist. The study was based on publications of
scientific articles and books. The resulting analysis reveals that the types of marketing
approached interfere positively in the growth and financial, professional and intellectual
success of the dentist. Besides reinforcing that the strategies, if correctly planned and
conducted by the guidelines of the Code of Dental Ethics, improve the relationship of the
professional with their patients and employees, increase visibility, demand and also promote
new opportunities.

Keywords: Marketing; Dentists; Social Media; Dental Ethics.
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1 INTRODUCAO

O Conselho Federal de Odontologia (2020) afirma que o Brasil apresenta cerca de
15% dos dentistas do mundo, se tornando um dos paises com mais profissionais da area. O
mercado de trabalho odontoldgico encontra-se competitivo devido a grande quantidade de
cirurgides-dentistas disponiveis, 0 que acentua a busca por novas técnicas para atrair pacientes
aos seus consultérios e por atividades de aperfeicoamento como especializa¢es, mestrados,
doutorados e cursos a fim de obter destaque. A grande procura por procedimentos estéticos
também é um fator que aumenta a concorréncia entre os dentistas, pois € uma area que esta
em ascensdo (BLATZ et al., 2019). Logo, muitos profissionais visam se qualificar nesse
ambito. Por isso, recorrer a diferentes alternativas para se sobressair na area em que deseja,
atrair clientes e conseguir manté-los € importante para perdurar no mercado de trabalho atual.
As estratégias de marketing sdo ferramentas que estdo sendo cada vez mais utilizadas por

auxiliarem nestes quesitos.

No passado, o marketing se originou em virtude da necessidade de incrementar as
vendas. Atualmente, o incentivo ndo é diferente, apenas foi acrescentado outros objetivos,
como expandir o trabalho do profissional, aumentar sua atuacéo e entender as necessidades e
desejos dos clientes gerando lucro (KOTLER; KELLER, 2019). Sendo assim, o0 marketing é
composto por técnicas e estratégias que quando aplicadas tém por finalidade a valorizacéo do

servico proporcionado e o crescimento de sua demanda.

Existem diversos tipos de marketing, mas serdo abordados no estudo: Marketing
Interno, Marketing de Relacionamento, Marketing Interativo e Marketing Digital e Marketing

de Busca.

O Marketing Interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios que
desejam atender bem aos consumidores (ARMSTRONG; KOTLER, 2014). Todos os
profissionais da empresa devem ter o mesmo objetivo que € satisfazer o cliente, dando-lhe um
atendimento de maxima qualidade. O que é possivel somente em um ambiente em que haja
comprometimento em trabalhar de forma colaborativa (BEKIN, 1995). Sendo assim, essa
estratégia auxilia na construcdo de uma boa relacdo tanto entre empregador e funcionario

quanto entre funciondrio e paciente.

O Marketing de Relacionamento procura estabelecer uma relagdo duradoura entre o

profissional e o consumidor. Essa técnica gera beneficios mutuos, pois para o cirurgido-
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dentista possibilita uma melhor rentabilidade e para o paciente o qual recebe maior atengéo as
suas necessidades. Portanto, se o profissional dedicar-se e mostrar interesse em ajudar o seu
cliente, 0 mesmo se sentird acolhido e cuidado, podendo recomendar os servigos do dentista
para novas pessoas (SPONCHIADO JUNIOR et al., 2017).

O Marketing Interativo incentiva o contato do publico com a empresa via canais
digitais. O uso de elementos de interatividade como dicas, quizzes e videos geram a
possibilidade de conversa com o publico-alvo e por consequéncia a captacdo de novos
clientes. Essa técnica permite o alcance de um grande nimero de pessoas e a coleta de seus

feedbacks, os quais sdo importantes para melhorias da estratégia (SNYMAN; VISSER, 2014).

O Marketing Digital promove agdes de comunicacdo usando canais digitais para
comercializar e divulgar produtos ou servicos. Plataformas digitais como e-mails, redes
sociais e sites s@o as principais ferramentas empregadas, pois sdo acessiveis, possuem baixo
custo (SIMPLICIO, 2019, p. 80-89) e as midias sociais influenciam na tomada de decisdes
dos pacientes (RADU et al., 2017).

A American Marketing Association conceitua o Marketing de Busca como um
segmento do marketing digital que possui estratégias de divulgacdo em meios de busca como
Yahoo, YouTube, Google e Bing (HENNEBERRY, 2017, p.8). Seu grande propdsito &
alcancar maior visibilidade possivel nos meios de busca para gerar acessos ao site ou rede
social criada pelo dentista. Quanto mais individuos atingir de forma positiva atraves dos

meios de pesquisa mais demandas tera.

Conforme as informacdes citadas, este estudo € relevante, pois mostrara como
diferentes ferramentas de marketing, direcionadas pelas recomendagdes do Codigo de Etica
Odontoldgica, permitem ao cirurgido-dentista a chance de vender mais seus Servicos, se
destacar na area, fidelizar pacientes e construir uma relacdo préxima e personalizada com
eles. Alem de apresentar como seus beneficios podem incentivar o crescimento e levar ao

sucesso profissional, financeiro e intelectual.
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2 OBJETIVO
2.1 GERAL

Identificar a influéncia de diferentes estratégias do Marketing Digital, de Busca, de
Relacionamento, Interno e Interativo no crescimento e sucesso financeiro, profissional e

intelectual do cirurgido-dentista.
2.2 ESPECIFICOS

. Discutir/entender a importancia do marketing na Odontologia;

. ldentificar as principais ferramentas utilizadas pelos tipos de marketing abordados no
trabalho;

. Definir tanto os beneficios quanto os resultados obtido atraves do marketing;

. Apontar as recomendacdes do Codigo de Etica Odontolégica.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa bibliogréfica, pois levantou
conhecimentos j& existentes sobre o assunto através de publicacBes de artigos cientificos e
livros. Foram consultadas as bases de dados Pubmed e Scielo, tendo como palavras chaves:
Marketing; Dentistry; Social Midia; Dental Marketing; Ethical Codes.

Critérios de inclusio:

. Artigos em inglés publicados nas bases de dados Pubmed e Scielo;
. Filtro de selecdo dos Ultimos 5 anos;

. Livros em inglés e portugués.
Critérios de excluséo:

. Trabalhos ndo disponiveis nas plataformas online em acesso livre;

« Trabalhos néo relacionados com o marketing.



15

4 REVISAO DE LITERATURA
4.1 DEFINICAO E IMPORTANCIA DO MARKETING

N&o é possivel citar com exatiddo a data e local da origem do marketing, mas este se
popularizou durante a Revolugédo Industrial, momento onde houve a producdo em massa. A
partir deste periodo, trabalhar com vendas era sindénimo de lucratividade. Por volta de 1940,
estudos de Walter Scott e William J. Reilly foram publicados e tornaram-se fundamentais
para o entendimento bésico sobre o assunto. Ao longo da histdria, as estratégias de marketing
foram se moldando as necessidades da época e atualmente é um dos temas mais procurados na
internet por profissionais que pretendem criar o seu préprio negécio, expandir seu trabalho ou

compreender o funcionamento de um ambiente competitivo.

Existem diversas definicdes de marketing na literatura, mas a descricdo mais utilizada
atualmente diz que o mesmo é composto por acdes que visam divulgar o trabalho do
profissional, aumentar sua atuacéo e entender as necessidades e desejos dos consumidores
gerando lucro (KOTLER; KELLER, 2019). Sendo assim, maiores chances de novas
oportunidades sdo criadas, além do reconhecimento do servigo prestado e crescimento da
demanda. De acordo com McDonald (2008, p.2) a ideia base do marketing é a construcédo de
compatibilidade entre os desejos dos consumidores e do profissional ou empresa a fim de
alcancar os objetivos de ambos. Para que essa conexao seja efetiva é imprescindivel o uso da

comunicacdo e receptividade entre as partes.

No entanto, criar essa troca ndo é uma tarefa facil, pois 0 mercado odontologico
brasileiro apresenta-se extremamente competitivo. O Conselho Federal de Odontologia (2020)
registra uma grande quantidade de cirurgifes-dentistas ativos, cerca de 338.350 profissionais,
0 que dificulta a captacdo de pacientes e a permanéncia no mercado. Por essa razdo, investir
em estratégias de marketing é essencial para se sobressair perante a concorréncia. Para
Caproni (2003) o marketing auxilia na valorizacdo do dentista, na melhora do resultado
financeiro e na construcdo de uma relacdo personalizada com os pacientes. Entender e estudar
as areas administrativas diminui as chances de negligéncias na qualidade do atendimento e na

produtividade.

Ao adquirir conhecimento das diretrizes essenciais do marketing é possivel minimizar
conflitos e gerar resiliéncia perante desafios. Além de ter a percepcdo de fatores como

pontualidade, limpeza, organizacdo, equipamentos adequados e ambiente agradavel sdo
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fundamentais tanto para a primeira impressdo quanto para permanéncia dos pacientes
(GARBIN et al., 2008). Sendo assim, as estratégias de marketing contribuem para um melhor

desempenho e eficiéncia profissional.
4.2 MARKETING INTERNO

A forma como o cirurgido-dentista trabalha, seu empenho em desenvolver o proprio
negécio e a dedicacdo para adquirir novos conhecimentos sdo caracteristicas decisivas para
distingui-lo dos demais profissionais. No entanto, construir relacbes saudaveis com seus
funcionarios e valoriza-los é um diferencial ainda maior, pois influenciara no desempenho da
sua empresa. Las Casas (2012, p.41) afirma que “Uma instituicdo que conta com funcionarios
motivados tem mais chances de oferecer um bom atendimento do que uma que tenha um mau
clima organizacional, tornando as pessoas desinteressadas.” Logo, implementar um plano de

marketing interno € uma estratégia que auxiliara no crescimento empresarial.

A definicdo de Marketing Interno esta diretamente relacionada a tarefa de contratar,
treinar e motivar funcionarios que desejam atender bem os consumidores (ARMSTRONG;
KOTLER, 2014). Para que haja efetivamente bons resultados, todos os profissionais da
empresa devem ter 0 mesmo objetivo: satisfazer o cliente, dando-lhe um atendimento de
méxima qualidade. O que é possivel somente em um ambiente em que exista
comprometimento em trabalhar de forma colaborativa (BEKIN, 1995). Essa estratégia
propicia a construcdo de uma boa relacdo tanto entre empregador e funcionario quanto entre

funcionério e paciente.

Atitudes e palavras encorajadoras geram um ambiente de boas praticas e
desenvolvedor de resultados (RAHME, 2017, p.83). A explicacdo para esta afirmacdo € que o
engajamento profissional provocara um sentimento de pertencimento e satisfacdo com relacéo
ao ambiente de trabalho. ldentificar-se com os valores da empresa e trabalhar de forma
prazerosa sao situacdes que, provavelmente, serdo comentadas pelos funcionarios em seu
circulo de relacionamento. Tais consideracdes podem chegar a possiveis clientes e/ou
parceiros. E importante entender que o colaborador/funcionario também é um cliente
(SPILLER et.al, 2011, p. 106) e valoriza-lo é crucial para a imagem do local de trabalho e

para a conguista de novos pacientes.

A principal caracteristica do marketing interno € que ele estimula a comunicacéo, ou seja,

defende a troca de ideias entre empregador e empregado, o que auxiliara no direcionamento
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de seus esforcos para atingir os objetivos da empresa. Ouvir e discutir as opiniées de toda
equipe a respeito de um servico ou produto contribuird no planejamento e nas estratégias de
divulgacdo dos mesmos (RAHME, 2017, p.86). Além de facilitar a preparacdo dos
funcionarios para as demandas exigidas pelo mercado. Dessa maneira, 0 intercambio de

informacGes colabora no desenvolvimento profissional da equipe.

E notavel a conscientizagio das organizacbes com relagdo a importancia e
envolvimento do seu publico interno para o bom andamento dos negdcios e alcance de metas
(SPILLER et.al, 2011, p. 105). Os préprios funcionarios se interessam em adquirir novos
conhecimentos e habilidades para agregar qualidade em suas tarefas. Os aperfeicoamentos
podem ser realizados através de especializacfes, cursos e graduagdes, por exemplo. Portanto,
0s avangcos de uma empresa caminham lado a lado com um ambiente de trabalho

comunicativo e motivado em crescer numa totalidade.
4.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento procura estabelecer uma relacdo duradoura entre
profissional e consumidor, isso significa que o paciente receberd um marketing mais dedicado
especificamente a ele. A intencdo do cirurgido-dentista € identificar as necessidades dos
clientes, proporcionando-os solucbes para seus problemas. De acordo com Crescitelli (2013,
p.11) “O principal objetivo dessa estratégia ndo ¢ vender mais para o maior nimero de
clientes, e sim vender mais para cada cliente atual.” Desenvolver relacionamentos sélidos
gera beneficios matuos, pois para o profissional possibilita uma melhor rentabilidade e para o
paciente o qual recebe maior atencdo as suas necessidades (SPONCHIADO JUNIOR et al.,
2017).

A aplicacdo efetiva do marketing de relacionamento ocorreu a partir de 1980, onde se
constatou que é mais facil manter um paciente do que conquistar um novo (SANTOS, 2015,
p.3). A continuidade na negociacdo com 0s mesmos pacientes enfatiza o empenho do
cirurgido-dentista em fideliza-los. Além de destacar a importancia da satisfacdo dos clientes
com relacdo ao atendimento e procedimento. Se o profissional dedicar-se e mostrar interesse
em ajudar seus pacientes, estes se sentirdo acolhidos e cuidados, podendo recomendar 0s
servicos do dentista para novas pessoas (SPONCHIADO JUNIOR et al., 2017).

Para Barretos e Crescitelli (2013, p.25) a construcdo de uma relacdo duradoura deve

ser baseada em cinco principios: Conquista, Ativacao, Fidelizacdo, Retencdo e Recuperacgéo.
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Cada conceito possui importantes funcbes que facilitardo o processo de fidelizacdo dos
clientes. A figura abaixo representa a forma como os principios sdo aplicados.

Figura 1 - Ciclo de relacionamento entre empresa e cliente.

— Conquista .
/ \
Ativagao Fidelizacdo
Recuperagao Retencao
..'\ _.'I
N /

Fonte: BARRETOS; CRESCITELLI (2013, p.25)

A etapa da Conquista é fundamental para a captacdo de novos pacientes, pois 0
cirurgido-dentista poderd mostrar seu trabalho, além de apresentar as vantagens que sua
empresa oferece que o destaca da concorréncia, assim como seus recursos tecnologicos e
técnicos (BARRETOS; CRESCITELLI, 2013). Porém, a fase da Conquista deve ser aplicada
tanto em potenciais clientes quanto em clientes atuais, ou seja, a ampliacédo e conservacao dos
relacionamentos ja concretizados deve ser uma pratica continua exercida pelo profissional. Se
o0 dentista ndo dispuser dessa conduta, uma possivel insatisfacdo de alguns pacientes podera

ocorrer.

O estagio da Ativacdo compreende as formas de incentivo fornecidas pelo dentista
para que 0s pacientes invistam em seus servicos. Dedicar um tempo para entender e ouvir as
necessidades do cliente, apresentar mais de um plano de tratamento com valores distintos e
fornecer diferentes alternativas de pagamento sdo exemplos que viabilizam o fechamento do
negocio (BARRETOS; CRESCITELLI, 2013). Portanto, utilizar abordagens diferentes que
agregam valor ao cliente e ao servico, e promover condi¢cdes que beneficiam o profissional e o

paciente sdo situacbes que cativam e fidelizam o consumidor.

A Fidelizacdo é o momento onde ocorre concessdes e ganhos. Através do dialogo, o
ideal é que o profissional e o cliente cheguem a um consenso, 0 qual o paciente pode adquirir
beneficios e o cirurgido-dentista uma melhor lucratividade (BARRETOS; CRESCITELLI,

2013). Ganhos como: ter visibilidade através das redes sociais do dentista, pode ser
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interessante para 0s pacientes que desejam aparecer nas midias; dispor da flexibilidade nos
horérios de atendimento; e mostrar disponibilidade para esclarecimentos e davidas sdo alguns
diferenciais que fortalecem o vinculo com o consumidor e estimula sua permanéncia com o

profissional.

As acbes que visam impedir a saida dos clientes do consultério odontologico séo as
diretrizes do conceito Retencdo. Este utiliza muito os preceitos da Fidelizagdo, pois para
manter 0s pacientes eles precisam sentir que estdo sendo beneficiados de alguma forma, seja
através do cuidado em que recebem ou atencdo do profissional com relacdo as suas
necessidades para que sejam sanadas. Por isso, a retencdo dos clientes esta diretamente ligada
a satisfacdo deles com o servigo apresentado pelo cirurgido-dentista, o qual também deve
saber como evitar que seus pacientes migrem para os concorrentes (BARRETOS;
CRESCITELLLI, 2013).

O contentamento do paciente auxilia e fortalece o processo de fidelizacdo e retengéo
para com o dentista, porem ndo € decisivo para sua permanéncia em futuros atendimentos.
Fatores externos como uma mudanga para um local distante do profissional de escolha ou
vice-versa podem interferir na continuidade dos relacionamentos a longo prazo. Portanto, a
empresa deve ter o entendimento dessas situacdes para que possa criar novas medidas no
intuito de resgatar o cliente perdido, se este for valioso (BARRETOS; CRESCITELLI, 2013).

As diversas atitudes que visam o retorno do paciente definem o conceito de Recuperacéo.

Conhecer as etapas que ocorrem no ciclo de relacionamento com o cliente, facilita o
entendimento das vantagens competitivas proporcionadas pelo marketing de relacionamento e
suas caracteristicas. Investir nessa estratégia traz diversos proveitos nas vendas, pois ao
produzir atendimentos diferenciados e personalizados no destaque profissional e em clientes
devotos (SANTOS, 2015, p.37). Outro beneficio do planejamento estratégico em marketing
de relacionamento é que ele colabora para o desenvolvimento de propagandas gratuitas
realizadas a partir das recomendacdes dos pacientes (SANTQOS, 2015, p.75). Além de auxiliar

na construcao de novas relacdes e preservacao dos clientes fiéis.

Segundo Santos (2015) é necessario conhecer algumas informacGes de como o
profissional deve proceder para atender e conquistar de forma efetiva seus pacientes. As
recomendacgdes mais importantes sdo: praticar a comunicacdo simples, a qual deve apresentar

sempre falas claras e compreensiveis; ser simpatico e ouvir as queixas do cliente faz com que
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ele se sinta compreendido e bem atendido; e por fim, individualizar e personalizar 0s

atendimentos é crucial para a percepcéao de valorizacao dos pacientes.

Em vista de todas as ideias citadas, pode-se concluir que o desenvolvimento de um
bom plano de marketing de relacionamento esté ligado ao quanto o profissional conseguiu se
relacionar com seus clientes. O aumento da demanda e o reconhecimento do seu trabalho
perante a concorréncia também sdo resultados exitosos de uma estratégia bem articulada e

estudada.

4.4. MARKETING INTERATIVO

Marketing Interativo incentiva o contato da empresa com o seu publico via canais
digitais como Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp e LinkedIn. O uso de elementos de
interatividade como dicas, quizzes e videos geram a possibilidade de conversa com o publico-
alvo e por consequéncia a captacdo de novos clientes. Estudos publicados por Kemp (2020)
das agéncias de marketing especializadas em midias sociais, We Are Social e Hootsuite,
retratados na figura 2, revelam que as redes citadas sdo as mais utilizadas no Brasil por

usudrios de internet entre 16 e 64 anos.

Figura 2 - Plataforma de midias sociais mais usadas no Brasil

MOST- USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERN 5 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH
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social .

Fonte: KEMP (2020)
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A pesquisa constata que cerca de 96% dos brasileiros de 16 - 64 anos, que possuem
acesso a internet, acompanham o YouTube. Em seguida, o Facebook é o mais acessado com
90%. E o aplicativo de mensagem WhatsApp estd em terceiro lugar com 88%. Em outras
palavras, ao analisar os dados do estudo pode-se afirmar que investir nessa area e aprofundar
conhecimentos sobre as plataformas digitais sdo alternativas que tém a capacidade de

evidenciar o trabalho do profissional e o popularizar.

Demonstrado pela figura 3, a mesma pesquisa também revela que 140 milhGes de
brasileiros sdo ativos nas midias sociais, representando 66% da populacédo total do Brasil. O
aumento de 8,2% de novos usuarios em pouco menos de 1 ano indicam a soma de 11 milhdes
de pessoas participando das redes. Sendo assim, a interatividade pela internet € um caminho

que apresenta grande potencial para contribuir na comunicacdo com possiveis clientes.

Figura 3 - Vis&o geral das midias sociais

BASID ON THE REPORTED MPOTENTIAL ADVIRTISING REACH OF SILECTED SOCIAL MEDIA MATFORMS

SOCIAL MEDIA OVERVIEW O
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Fonte: KEMP (2020)

Ter a percepcdo da magnitude desse tipo de estratégia simplifica a compreensao das
principais funcbes do marketing interativo que sdo: permitir que os dentistas alcancem um
grande numero de pessoas através das redes; e obtenham seus feedbacks em tempo real
(SNYMAN; VISSER, 2014). A vantagem de conter esse retorno do publico é que oportuniza
o entendimento e a solucdo de lacunas que possam haver nessa troca de informagdes com a
audiéncia. Outros beneficios como a identificacdo de dados relevantes para conhecer o perfil

do consumidor, a construcdo e preservagéo do relacionamento com o paciente, a captacdo de
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novos clientes e a definicdo das estratégias de contato sdo proveitos gerados pelo marketing
interativo (LOGARANJANI et al., 2015).

Com um mercado de trabalho composto por muitos concorrentes, é necessario que o
cirurgido-dentista desenvolva conteldos que chamem atencdo dos clientes para que eles
aprendam e se interessem pelos servicos oferecidos (LOGARANJANI et al., 2015).
Diferentes assuntos podem ser denotados, ndo fazendo-se necessario abordar teméticas
odontoldgicas somente. Portanto, ndo apresentar publicacfes repetitivas, ser desinibido e
envolvido com as midias sociais sdo adjetivos que simplificam a jornada para o

desenvolvimento de um marketing interativo eficiente.

4.5 MARKETING DE BUSCA

O aumento do numero de usuérios da internet e de compras realizadas via online
propiciou a entrada de informacdes que facilitam e agilizam a pesquisa do consumidor. Essa
dindmica de acrescentar dados que se assemelham ao que o cliente estd procurando é
conhecida como anuncio (YANG, 2015). Para Erbolato (1985) o anuincio é um texto com
ilustracGes ou ndo, que sdo divulgados em veiculos de comunicacdo social para exibir um
produto ou oferecer servi¢co. No entanto, 0s anincios tornaram-se massivos devido a tantas
mensagens localizadas nas paginas de grandes portais, 0 que estimulou o interesse dos
usuarios apenas nos itens presentes no topo das listas de pesquisa (YANG, 2015). Com isso,
o marketing de busca tornou-se importante, pois atuard com o objetivo de destacar e bem

classificar o site e/ou redes sociais do cirurgido-dentista.

A American Marketing Association conceitua o Marketing de Busca, também
conhecido por Search Engine Marketing (SEM), como uma ferramenta que possui estratégias
de divulgacdo em meios de busca como Yahoo, YouTube, Google e Bing (HENNEBERRY,
2017, p.8). Seu grande proposito € alcancar a maior visibilidade possivel nas paginas de
resposta. Essa exposicdo tem a capacidade de gerar acessos ao site ou rede social criada pelo

dentista e aumentar as chances de conversacao com o cliente.

De acordo com Kotler (2017) o requisito para ter sucesso no marketing de busca é
investir na classificacdo do andncio, site ou rede social nos mecanismos de pesquisa. indices
de alta qualidade impulsionam os veiculos de comunicacdo social citados para uma boa

posicao e se tornam destaque, pois para o YouTube, Google, Yahoo ou Bing s&o relevantes.
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Figura 4 - Atividades de comércio eletrdnico
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Fonte: KEMP (2020)

O estudo da Kemp feito em 2020, o qual é representado pela figura 4, evidencia que
89% dos brasileiros de 16 a 64 anos buscam por produtos ou servigos de forma online. Ter
conhecimento dessa expressiva quantidade de pessoas € fundamental para incentivar o
dentista a melhorar e aperfeicoar os indices de qualidade tanto do seu site profissional quanto
da sua rede social. Em regra, quanto mais individuos atingir de forma positiva mais demandas

terd, assim como o destaque nos meios de busca.
4.6 MARKETING DIGITAL

A partir do momento em que o cirurgido-dentista ganha notoriedade no mercado
odontologico, oportunidades de crescimento surgem, por consequéncia sdo feitos novos
investimentos em métodos que amplificam ainda mais os negocios. O marketing digital é a
estratégia mais aplicada nos dias atuais, e isso se deve ao fato de ser uma ferramenta com
grande potencial de alcance, facilitando a comercializacdo e divulgacdo de produtos ou
servicos em plataformas digitais como e-mails, redes sociais e sites. A interatividade,
popularidade, facilidade de acesso e baixo custo (SIMPLICIO, 2019, p. 80-89), s&o
conveniéncias proporcionadas pelas midias sociais que as tornam eficientes meios de
comunicacdo e publicacdo. Além de impactar as atitudes, comportamentos e decisGes dos
consumidores (RADU et al., 2017).
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Kotler (2017) afirma que o cliente serd influenciado por trés fatores no momento da
escolha de compra. O primeiro é pela popularidade do produto ou servi¢o, ou seja, o que for
moderno e conhecido sdo as preferéncias do publico. Segundo, pela opinido dos familiares e
amigos. E terceiro, pelas experiéncias prévias e conhecimento da marca. Diante disso, é
eminente a dependéncia de opinides que os clientes detém. Nota-se como o0s veiculos de
comunicagdo social interferem diretamente na tomada de decisdo dos consumidores. De
acordo com Appel (2020) as midias, anincios e propagandas sao fatores determinantes do
comportamento humano porque, aos olhos do publico, transmitem inovacdo, modernidade,

prestigio e notoriedade.

O uso das redes sociais, emails e sites sdo vias de comunicagdo que contribuem na
interacdo e envolvimento com clientes. Saber quais categorias de usuarios que mais utilizam
as midias sociais & uma informacao vantajosa que ajuda a definir que pablico o dentista deve
atingir ¢ de que modo. Segundo Kotler (2017, p.54) “Os jovens possuem uma grande
influéncia no mercado, dado que a juventude ndo tem medo de experimentar o novo. Alem de
quererem ser participantes ativos das tendéncias.” Expandir vinculos e intensificar a
conectividade com este grupo de pessoas € uma abordagem interessante para o cirurgido-

dentista que deseja propagar seu trabalho.

Porém, é importante saber se as pessoas aprovam esse contato do profissional com o
cliente via canais digitais. As analises resultantes do estudo de D’Souza (2017) declaram que
82% dos pacientes de todo mundo possuem interesse em usar as midias sociais com a
finalidade de ganhar conhecimento sobre assuntos importantes a saude. Sendo assim, 0sS
conteldos embasados cientificamente que forem publicados no Instagram, Facebook ou

YouTube poderdo ser potentes meios de ajuda aos pacientes.

Entretanto, ha outras ponderacdes a serem analisadas, o dentista deve fazer uma
autoavaliacdo para definir o pdblico que deseja atender e quais técnicas adotar para nao
investir tempo, estudo e capital financeiro em uma estratégia que ndo combina com o seu
perfil. Existem diversas ferramentas de marketing e cada uma possui funcbes e objetivos
especificos, o que enfatiza a relevancia da reflexdo do cirurgido-dentista para estabelecer seu
publico-alvo e certificar-se que o plano estratégico escolhido condiz com sua audiéncia e

clientes.

4.6.1 Planejamento estratégico de marketing digital
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Ao optar por desenvolver um bom plano de marketing digital o dentista deve atentar-
se as etapas de desenvolvimento, pois sdo fundamentais para a captacdo de pacientes. Existem
diversas estratégias que auxiliam na atracdo de novos pacientes, porém a mais utilizada é a
Inbound Marketing (MATTA, 2020). Ela oferece subsidios para conquistar os clientes e
manté-los, entretanto é importante seguir cada fase corretamente como esté representado na

figura 5.

Figura 5 - Etapas Inbound Marketing
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Fonte: MATTA (2020)

O objetivo da primeira etapa € atrair desconhecidos a fim de que se tornem visitantes
frequentes do consultorio do cirurgido-dentista. Nesta ocasido, recorrer as redes sociais, posts
e mecanismos de pesquisa se torna indispensavel, visto que séo ferramentas para divulgacéo e

visibilidade do profissional.

Agora que o dentista possui novos visitantes no seu ambiente de trabalho, sua funcéo é
converté-los em leads, essa € a segunda etapa. Leads sdo possiveis clientes, os quais
apresentam interesse pelo servigo oferecido. Essa fase deve ser marcada pela valorizacao
tanto dos provaveis pacientes quanto do trabalho do dentista. A comunicacdo também é uma
peca-chave, pois indica a intengdo de ajudar e conquistar essas pessoas. Landing pages,
conhecidas também como péaginas na internet criadas para receber visitantes, e e-mails sdo

instrumentos que facilitam o inicio de uma conversa.



26

A terceira etapa ¢ definida pela mudanca de posicionamento dos leads, pois passam a
ser consumidores de fato. Converter os desejos e interesses das pessoas em boas vendas é uma
tarefa que o dentista deve realizar a partir dos atendimentos personalizados, ligacdes e
reunides para o convencimento do cliente. Abordagens diferentes agregam valor ao paciente e

ao servico prestado.

E por fim, a fase do encantamento é aquela que proporciona ao paciente a melhor
experiéncia possivel, com o propdsito que ele saia do consultério odontoldgico satisfeito com
o0 resultado e divulgue os servigos do cirurgido-dentista para outras pessoas. Desse modo, 0
cliente se torna promotor do trabalho do profissional, contribuindo para a chegada de novos
pacientes. Essa uUltima etapa deve ser bem planejada porque o sucesso da conquista do
paciente ndo estd ligada somente ao resultado final do procedimento, e sim pelo
relacionamento desenvolvido ao longo das consultas e o conhecimento passado sobre assuntos
relevantes. Além do laco criado através dos canais de comunicagdo que ajuda na conservacgédo

do vinculo do cliente com o dentista.
4.7 SUCESSO

Ao longo do trabalho foi mostrado as definigdes, fungdes, vantagens e pesquisas
referentes aos conceitos de Marketing Interno, Interativo, de Relacionamento, de Busca e
Digital. E todos envolvem o termo sucesso devido ao éxito que essas estratégias promovem,
se bem planejadas. No entanto, é importante o entendimento do significado de sucesso para

que nao haja davida da efetividade técnica do marketing.

Cada individuo pode ter uma opinido diferente sobre a definicdo de sucesso. Por
exemplo, para uns seria a concretizacdo do que se almeja e para outros seria a conquista de
bens materiais. Por isso, é importante destacar que o sucesso referido neste trabalho é aquele
que representa solidez e crescimento. Em outras palavras, sera analisada apenas a concepcao
das areas administrativas, ou seja, sucesso € alcancar 0s objetivos e expectativas do
profissional (RAZMUS; LAGUNA, 2018). Logo, se o propésito do dentista for atingido, suas

taticas para conseguir o que desejava foram triunfantes.

Os trés tipos de sucesso que o trabalho abrange sdo: profissional, financeiro e
intelectual. O dicionario Houaiss (2020) define o sucesso profissional como as conquistas ou
consequéncias positivas adquiridas através do trabalho. O sucesso financeiro como sindénimo

de estabilidade e rendimentos lucrativos. E sucesso intelectual como bons resultados vindos a
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partir de novos conhecimentos. Saber seus significados é importante para entender como 0s
instrumentos do marketing podem influenciar e facilitar a jornada de crescimento dentro do

mercado de trabalho.

O uso das redes sociais, sites e meios de busca sdo ferramentas que favorecem a
divulgagdo do cirurgido-dentista, estimulam a interacdo com o publico e auxiliam para a
permanéncia dos pacientes. O atendimento personalizado para os clientes e 0 bom
relacionamento entre a equipe sdo medidas que aumentam a credibilidade do dentista e
funcionarios, além de contribuir positivamente para a imagem do profissional e seu local de
trabalho. Entdo os marketings Digital, Interno, Interativo, de Busca e de Relacionamento
oferecem subsidios para que as conquistas profissionais, intelectuais e financeiras se

concretizem.

Para avaliar se as estratégias aplicadas estdo gerando bons frutos, estas podem ser
mensuradas através das métricas de desempenho, as quais indicam de forma quantificavel os
resultados de uma acéo e/ou investimento feitos por uma empresa (STADLER et al., 2013).
Em outros termos, métricas sdo diagnosticos. As métricas podem ser divididas em categorias:

as direcionadas aos clientes e as voltadas a empresa .
4.7.1 Métricas referentes ao cliente
4.7.1.1 Satisfacdo do cliente e disposicdo para recomendar

Conforme Stadler et al. (2013) a avaliacdo do nivel de satisfacdo do cliente e a
disposicao deste para recomendar os servicos de um profissional ou empresa “Sdo a
porcentagem de clientes pesquisados que atinge a meta de satisfacdo esperada e que
corresponde ao percentual esperado de clientes que indicariam a marca.” Vale ressaltar que
ambas as métricas sdo co-dependentes, pois para o cliente recomendar o servigo ou produto

seu grau de satisfacdo deve ser alto.

Para classificar o nivel de contentamento dentro do consultério € necessario que
questionamentos sobre o atendimento do dentista e funcionarios, assim como avaliacdo do
ambiente como um todo sejam realizados através de escalas. Na escala deve conter: muito
insatisfeito (1), parcialmente insatisfeito (2), nem satisfeito nem insatisfeito (3), parcialmente

satisfeito (4) e muito satisfeito (5). A quantidade de pessoas que grifar as pontuacdes mais
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altas, 4 e 5, serdo somadas, da mesma maneira as pontuagcdes mais baixas, 1 e 2. A tabela a

seguir exemplifica esse processo.

Tabela 1 - Exemplo de tabela para avaliagédo da satisfacdo dos cliente

Nem
Muito Parcialmente | insatisfeito | Parcialmente Muito
insatisfeito insatisfeito nem satisfeito satisfeito
satisfeito
| 1
Pontuacao 1 2 3 4 5
| |
Resposta de
200 3 7 40 100 50
respondentes
| |
Percentual de 1,5% 3,5% 20% 50% 25%
satisfacao

Fonte: Adaptado de Farris et al. (2007, p.55)
4.7.2 Métricas voltadas a empresa

Existem inimeras métricas que determinam a qualidade da performance das empresas
que praticam as estratégias de marketing. Questionamentos costumam ser feitos sobre a
eficiéncia desses meétodos, pois ndo ha o entendimento nem aplicacdo correta da matematica
especifica de cada métrica. Entdo, serdo apresentadas somente duas métricas com seus
respectivos calculos para a melhor compreensdo de suas funcfes e ocasides que devem ser

empregadas.
4.7.2.1 Retorno sobre investimento (ROI)

ROI é um indicativo econémico que demonstra qual estratégia estd dando mais
retorno. E uma métrica empregada para apresentar a relacdo lucro/prejuizo, pois mensura 0s
rendimentos atingidos com os investimentos realizados. Sua férmula é seguinte: ROI=
(Ganho obtido—Investimento inicial)/ Investimento inicial (STADLER et al, 2013). Assim, se
0 dentista fizer um investimento de 10 mil reais e adquirir um ganho de 40 mil reais, quer

dizer que o profissional teve um retorno 3 vezes o que foi aplicado inicialmente, porqué:
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ROI = (40.000 - 10.000)/ 10.000
ROI =3
4.7.2.2 Participacédo de mercado (PM)

A métrica de Participagdo de Mercado é calculada a partir da quantidade de
procedimentos ou vendas realizadas pelo dentista pela quantidade total de vendas do mercado
(STADLER et al, 2013). Com o uso da PM, o profissional consegue avaliar seu crescimento e
posicionamento se comparado aos de seus concorrentes. Na medida em que essa analise é
feita, o cirurgido-dentista elabora melhor suas metas de venda e visdo de mercado. A férmula

da métrica é:
PM = Total de vendas da empresa / Total de vendas do mercado
4.7.2.3 Meétricas direcionadas as redes sociais

Os veiculos de comunicagdo abrangem diversos canais digitais com diferentes
caracteristicas, 0 que colaborou para o desenvolvimento de métricas especificas para cada
plataforma online. Os autores Hoffman e Fodor (2010, p.44) desenvolveram uma tabela onde
descrevem as meétricas para avaliar o reconhecimento da marca, seu engajamento e a
influéncia da técnica boca a boca. As meétricas de compartilhamento, de visualizacdo e de

geracdo de leads sdo as mais empregues.

Tabela 2 - Métricas para Aplicacdo de Midias Sociais

Aplicacdo de Reconhecimento da | Engajamento da Marca Boca a Boca
Midia Social Marca
| - NUmero de visitas | - Nimero de membros - NUmero de |
Unicas - NUmero de referéncias sobre o
- NuUmero de visitas comentarios blog em outras
que retornam - Montante de midias

Blogs - Numero de contetdo gerado por - NUmero de
marcagdes USuUarios “reblogs”

- Ranking de pesquisa - Tempo médio - NUmero de
navegando no site curtidas
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Redes Sociais

- NUmero de membros
- NUmero de
aplicativos instalados
- NUmero de

comentarios e sua

- NUmero de
comentarios
- NUmeros de usuarios
ativos

- NUmero de curtidas

- Frequéncia de
aparicoes no
timeline dos amigos
- NUmero de reposts
e

Video (YouTube)

importancia nas paginas compartilhamentos
- NUmeros de itens - Ndmero de links
gerados pelos usuérios sugeridos
(fotos, respostas, - NUmero de vezes
mensagens) de reputagéo em
- Utilizacéao de outra midia social
métricas de aplicativos - NUmero de
- Frequéncia de curtidas
atualizacdo de usuarios
1
- Numero de - NUmero de respostas | - NUmero de vezes

visualizacGes do video
- Validade da

classificacdo do video

- NUmero de
comentarios
- NUmero de

assinaturas

de reputacdo em
outra midia social
- NUmero de

curtidas

Fonte: Adaptado de Hoffman e Fodor (2010, p.44)

4.7.3 Importancia das métricas de desempenho

O conjunto de métricas € um forte indicador do modo em que a marca ou empresa se
comporta no mercado de trabalho. Na préatica, medir o desempenho das estratégias de
marketing, auxilia na construcdo de objetivos e compreensdo de erros de planejamento
estratégico. Sua importancia vai além de saber se o investimento feito esta dando retorno
financeiro, e esta ligado a estudos precisos sobre a forca que a empresa possui no mercado,
qualidade de atendimentos realizados, crescimento da demanda, entre muitos outros. Portanto,
as métricas disponibilizam informacdes cruciais para preparar 0s negocios para um futuro de

SUCESSO.

4.8 CODIGO DE ETICA ODONTOLOGICA
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Explorar as orientacbes do codigo de ética trata-se de uma reflexdo que visa a

compreenséo da diferenca entre obrigacdes éticas e o interesse proprio. Etica é a soma dos

valores e principios que possibilitam relagdes e convivios respeitosos entre pessoas, ideias e

pensamentos diferentes, desconsiderando interesses individuais (SIMPLICIO, 2019). A

implementacdo de regras, se respeitadas, tem a capacidade de minimizar danos fisicos,

materiais ou morais. Logo, ter conhecimento das normas diminui a chance de condutas

indevidas e prejudiciais.

Serdo apontadas as recomendacdes que possuem relagdo direta com o marketing e que

influenciam em anuncios, propagandas e publicidades. Segundo o Cddigo de Etica

Odontoldgica aprovado pelo CFO-118/2012, constitui uma infracdo ética:

Artigo 32/VIIIl. Oferecer servigos profissionais como bonificagdo em concursos,
sorteios, premiacdes e promocdes de qualquer natureza;

Artigo 44/1. Fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com
expressdes ou imagens de antes e depois, com pregos, servicos gratuitos, modalidades
de pagamento, ou outras formas que impliquem comercializacdo da Odontologia;
Artigo 44/1V. Criticar técnicas utilizadas por outros profissionais como sendo
inadequadas ou ultrapassadas;

Artigo 44/V. Dar consulta, diagnostico, prescricdo de tratamento ou divulgar
resultados clinicos por meio de qualquer veiculo de comunicacdo de massa;

Artigo 44/1X. Oferecer trabalho gratuito com intencdo de autopromog¢do ou promover
campanhas oferecendo trocas de favores;

Artigo 44/XIV. Realizar a divulgacdo e oferecer servicos odontoldgicos com
finalidade mercantil e de aliciamento de pacientes, atraves de cartdo de descontos,
caderno de descontos, mala direta via internet, sites promocionais ou de compras
coletivas, telemarketing ativo a populacdo em geral, stands promocionais, caixas de
som portateis ou em veiculos automotores, plaqueteiros entre outros meios que
caracterizem concorréncia desleal e desvalorizacdo da profissao.

Artigo 48/11. Distribuir material publicitario e oferecer brindes, prémios, beneficios ou
vantagens ao publico leigo, em palestras realizadas em escolas, empresas ou quaisquer

entidades, com finalidade de angariar clientela ou aliciamento.

Com evolucdo da tecnologia e dos meios de comunicacdo, mudancas foram realizadas

pelo Conselho Federal de Odontologia devido a fatores como: ganho de expressao das midias
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sociais; repercussdo dos meios de divulgacdo de assuntos odontoldgicos; e necessidade de

regularizar os critérios de uso de expressdes e imagens (CFO, 2019). Dessa forma, a resolucéo
196/2019 CFO, afirma que:

Artigo 1°. Fica autorizada a divulgacdo de autorretratos (selfies) de cirurgides-
dentistas, acompanhados de pacientes ou ndo, desde que com autorizagdo prévia do
paciente ou de seu representante legal, através de Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE;

Artigo 2°. Fica autorizada a divulgacdo de imagens relativas ao diagnostico e a
conclusdo dos tratamentos odontoldgicos quando realizada por cirurgido-dentista
responsavel pela execucdo do procedimento, desde que com autorizagdo prévia do
paciente ou de seu representante legal, atraves de Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido - TCLE;

Artigo 3°. Fica expressamente proibida a divulgacdo de videos e/ou imagens com
conteldo relativo ao transcurso e/ou a realizacdo dos procedimentos, exceto em
publicaces cientificas;

Artigo 4°. Em todas as publicac6es de imagens e/ou videos deverdo constar o0 nome do
profissional e o seu nimero de inscri¢do, sendo vedada a divulgacéo de casos clinicos

de autoria de terceiros.

A ocorréncia das alteracbes permitiu a modernizacdo das estratégias de marketing,

porém com cautela. O controle de aspectos legais e éticos relacionados as midias sociais € um

desafio atualmente, pois as redes sdo ferramentas de natureza libertaria e flexivel

(SIMPLICIO, 2019). A partir do momento que o paciente é atendido, o dentista assume um

compromisso com a imagem, saude e privacidade do cliente (HOLDEN, 2020). Por isso,

conhecer seus direitos e deveres, assim como 0s do consumidor reduz deslizes, frustracoes e

conflitos. Caso infragcdes sejam identificadas, as penas previstas no artigo 18 da lei n.° 4.324,

de 1964, sdo: adverténcia confidencial, em aviso reservado; censura evidencial em aviso

reservado; censura publica, em publicacdo oficial; suspensdo do exercicio profissional até 30

dias; cassacdo do exercicio profissional.
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5 DISCUSSAO

Sinkford (1990), na década de 90, ja dizia que a exceléncia do dentista do futuro sera
medida pela qualidade de seu atendimento e por suas habilidades de negocio. Com o passar
dos anos, a Odontologia avangou tecnologicamente, cientificamente e desenvolveu uma
relacdo determinante com o marketing, dado que em virtude do aumento no nimero de
concorrentes, saber vender seus servi¢os nunca foi tdo necessario. O mesmo autor afirma que

“Por causa da concorréncia, o marketing se tornara tdo importante quanto a pratica clinica.”

A frase dita por Godin (1999) “Legal ser encontrado, essencial ser procurado” confere
significado as estratégias de marketing que, quando aplicadas potencializam as buscas pelo
dentista. Em outras palavras, as estratégias geram recursos para expandir e crescer o trabalho
do profissional com o intuito de aumentar a demanda e consequentemente, sua procura. Tanto
Sinkford quanto Godin enfatizam aos leitores de suas obras que a utilizacdo das areas

administrativas formam empreendimentos mais valorizados e preparados.

Atualmente, as taticas mais utilizadas s@o aquelas que auxiliam no aprimoramento da
relacdo com clientes fixos e novos, e no engajamento de canais de comunicacao para adquirir
notoriedade e reconhecimento, ou seja, planos de desenvolvimento de bons relacionamentos e
midias sociais. As midias sociais séo as principais plataformas de divulgacédo e dialogo, pois
sdo ferramentas de baixo custo e de amplo alcance. Porém, nem todos os cirurgifes-dentistas
se adaptaram bem a essa nova forma de contato com o paciente, pois é considerada uma
plataforma informal, sendo que as praticas profissionais estdo associadas a formalidade
(PARMAR, 2020). Também sdo instrumentos que interferem na formacdo de opinido das
pessoas. A conducdo inadequada das redes podem confundir os pacientes e o proprio dentista
com o tipo de relacionamento que eles devem ter, o que pode prejudicar a imagem e carreira
do profissional (PARMAR, 2020).

O mesmo ocorre com as relacbes mal regidas pelo cirurgido-dentista com sua equipe e
clientes, a ineficiéncia e o despreparo provocam o rompimento de vinculo. Quando o
consumidor é negligenciado, tal estado pode ser prejudicial financeiramente, ja que o cliente
insatisfeito ndo retornara e buscara outros servi¢os, diz Lucietto et al. (2015). Diante disso, é
importante que o profissional reveja sempre sua metodologia de interacéo, pois o julgamento
que o paciente tem do desempenho do dentista sera passado para outras pessoas (SANTOS,
2015).
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H& uma discordancia de pensamentos que deve ser mencionada, de acordo com
estudos feitos pela empresa multinacional americana Social Chorus em 2013, a geragéo Y,
cujos individuos nasceram entre 1980 e 2000, ndo acredita na publicidade online. Esta
informacao expressa 0 receio das pessoas com relacdo a campanhas que prometem muito,
porém ndao cumprem com o que foi assegurado. Entretanto, 0 mesmo estudo afirma que a
geracdo Y confia nas publicidades ou marcas recomendadas por amigos ou familiares, o que
reforca o comprometimento que deve haver entre as instituicdes que se promovem através das

midias sociais e o publico.

Entender tanto os beneficios quanto as desvantagens dos métodos de marketing
implica na constru¢do de um plano estratégico que combina com o perfil do dentista, 0 que
minimiza falhas na sua execugdo. Consequentemente, 0 sucesso torna-se consequéncia da

aplicacdo correta dos recursos fornecidos pelo marketing (KOTLER; KELLER, 2019).
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6 CONCLUSAO

Esta revisdo de literatura conclui que as estratégias do Marketing Digital, Interno,
Interativo, de Busca e de Relacionamento influenciam positivamente na carreira do cirurgido-
dentista, pois fornecem subsidios que impulsionam seu crescimento no ambito profissional,
intelectual e financeiro. Nota-se que o marketing proporciona conhecimento sobre vendas,
finangas, gestdo de pessoas e planejamento de negdcio. A forma de administrar as midias
sociais e de como se relacionar com os clientes e funcionarios sdo 0s principais fatores que

contribuem na construgéo de nomes e imagem renomados.

As plataformas digitais incentivam e facilitam a comunicagdo com pacientes,
popularizam a marca ou empresa do dentista, auxiliam na conquista de novos clientes e no
ganho de notoriedade. Ja o estabelecimento de boas relacGes resultam em recomendacdes do
servico do profissional e equipe, satisfacdo e fidelizagdo de pacientes, personalizacdo dos
atendimentos, e valorizacdo da empresa diante da concorréncia. Esse conjunto de beneficios
citados abre portas para novas oportunidades e consequentemente agregam valor, qualidade e

estima ao trabalho do profissional.

Também se observa que tanto 0 manejo das midias sociais quanto a formacéo de bons
relacionamentos séo condutas simples de serem aplicadas e que ndo exigem grandes despesas.
O que sdo caracteristicas que facilitam sua execucdo e aumentam o interesse de mais

profissionais por esse tipo de estratégia.

O sucesso financeiro, profissional e intelectual sdo etapas resultantes de uma jornada
que exige tempo, empenho e conhecimento de diferentes areas. Também se observa a
importancia em saber as normas do Cddigo de Etica Odontoldgica, pois elas interferem
diretamente na maneira de conduzir as estratégias de marketing e como utiliza-las
corretamente. Desse modo, a conduta do dentista deve ser baseada em atitudes que preservam

a relacdo com os pacientes, visando beneficiar ambos e ndo os interesses individuais.

Esta revisdo contribui para o melhor entendimento da influéncia das areas
administrativas na formacdo profissional, intelectual e financeira do dentista. Porém, dar o
seguimento na pesquisa com futuras investigacbes mostrara ainda mais o valor dessas areas

no crescimento dos negocios.
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