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Resumo

Desde ha ja algum tempo que as organizagdes da area da saide vém reconhecendo o papel e
o valor do marketing, como um meio eficaz para identificar necessidades e desejos dos
publicos alvo desenvolvendo ofertas de valor com beneficios mituos para a organizacio e
seus clientes/pacientes. Todavia, pouco tem sido feito sobre o estudo das variaveis de
marketing a considerar para melhorar a orientacdo para o cliente dos consultérios de

medicina dentaria.

Hoje em dia com exigéncias cada vez maiores daqueles que procuram os servicos de medicina
dentaria, torna-se necessario e fundamental desenvolverem-se novas competéncias em
marketing, para se vencer neste mercado. Na medicina dentaria, como em todas as outras
areas da salde, deixaram de existir pacientes passivos, para agora passar a haver clientes
cada vez mais exigentes.

Assim, é objectivo desta investigacdo estudar os factores de marketing na escolha de um
consultério de medicina dentaria, na expectativa de esclarecer quais as variaveis valorizadas
pelos clientes e identificar diferentes grupos com comportamentos semelhantes face as

variaveis identificadas.

0 estudo em questao foi levado a cabo em diferentes consultérios dentarios pertencentes ao
mesmo medico, tendo seleccionado uma amostra de 200 pacientes que aceitaram responder
ao inquérito desenvolvido a partir da revisdo da literatura. Apds a submissdo dos dados a
tratamento estatistico de analise multivariada, no caso uma andlise factorial, foram
identificados sete diferentes factores explicativos da escolha de um consultério de medicina
dentaria. Esses factores explicativos sdo: Praticas de Servico; Organizacio; Servico ampliado;

Aparéncia fisica; Meio envolvente; Preco/Tempo de espera; Redes/boca a boca.

Apds este processo os dados dos factores identificados foram submetidos a um novo
tratamento estatistico, uma analise de cluster, onde foi possivel comprovar estatisticamente
a significancia da existéncia de quatro diferentes grupos de clientes que respondem

diferenciadamente aos factores de escolha identificados.
Os 4 grupos de clientes identificados foram:

e “Osindiferentes” (46%): para os quais nenhum factor de escolha sobressai.
e “Os conscientes” (17%): consideram importante as praticas de servico, o “boca a boca” e
ligeiramente menos importante a aparéncia fisica e o meio envolvente.

e “Os exigentes” (29%): para estes tudo é importante.
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e “Os descontraidos” (8%): sdo uma pequena percentagem, para quem oS servicos

ampliados sao o factor mais importante.

A relevancia da investigacdo assenta no facto dos grupos identificados com caracteristicas
homogéneas poderem ser entendidos como distintos segmentos de mercado, providenciando
desse modo, importantes indicacdes para o desenvolvimento de estratégias de marketing para
melhor servir os grupos de clientes identificados, contribuindo para o sucesso dos consultorios
de medicina dentaria.

As limitacdes deste estudo estdo relacionadas com o facto do mesmo ter sido desenvolvido
numa Unica empresa de saiude dentaria, pelo facto da amostra de pacientes ser bastante

reduzida. Pesquisas futuras deverdo ter em conta estes aspectos e serem desenvolvidas em
diferentes momentos de tempo.

Palavras - chave

Marketing, Factores de Escolha, Segmentos de Mercado, Medicina Dentaria.
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Abstract

Since some time ago, health care organizations have recognized the role and need of
marketing as an effective way to identify the needs and desires of the targeted public,
developing offers with mutual gain for both the organization and the client/patient.
However, little has been done about the study of marketing variables considering the

guidance of the client inside a dental medicine clinic.

Nowadays, with higher demands from those who seek Dental Medicine services, it becomes
necessary the development of new Marketing strategies to be successful in this market. In
Dental Medicine, like in all other health areas, patients are no longer passive, as they become

more demanding.

So, the main objective of this investigation is studying the Marketing factors in the choice of a
Medical Dental office, expecting to clarify the variables valued by the clients and identifying

different groups with similar behavior related to the identified variables.

This research was developed in different dental offices, owned by the same doctor, in which
a sample of 200 patients agreed to answer a survey compiled from the literature review. The
data was submitted to a multivariate statistical analysis. The factorial analysis allows the
identification of seven different factors that explain the choice of a dental office. These
factors are: Service Practices; Organization; Amplified Service; Physical Appearance;

Environment; Price/Waiting Time; Networking/word of mouth.

After this process, the scores of the seven factors identified, were submitted to a new
statistic treatment, a cluster analysis, in which it was possible to statistically verify the
significance of the existence of four different groups of clients that react differently to the

identified variables of choice.
The 4 identified client groups are:

e “The indifferent” (46%): to whom no factor of choice stands

e “The conscious” (17%): who consider the importance of service practice and “word of
mouth” and slightly less the physical appearance and the environment.

e “The demanding” (29%): for those clients all factors are important

e “The relaxed” (8%): a small percentage to whom the amplified services are the most

important factor

The relevance of this investigation relies on the fact that, the identified groups have

homogenous characteristics and can be used as distinct market segments and so providing

vi
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important indications to the development of marketing strategies to better serve the
identified groups of clients, contributing to the success of medical dental offices.

The limitations of this study are related to the fact that it was made in only one dental health

organization and the small sample of patients used. Further research should take these
factors into account and must be developed in different moments of time.

Keywords

Marketing, Choice Factors, Market Segments, Dental Medicine.
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Capitulo 1

Introducao

1.1. Enquadramento do tema

Intuitivamente a maioria das organizacdes, desde ha muito tempo reconheceram a
importéancia do marketing, como um meio eficaz de ligacdo aos clientes, numa perspectiva de

relacionamento a longo prazo, envolvendo ofertas de valor benéficas para ambas as partes.

No sector da salde, até ha algum tempo nado muito distante, acreditava-se que o marketing
era uma fungdo com pouca utilidade, dada a natureza tradicional da relacdo envolvida no
servico médico. Pensava-se na relacdo médico paciente numa perspectiva estritamente de
saude, em vez de pensar na relacdo médico paciente numa perspectiva de mercado

considerando este como um cliente.

Foi nos anos 80 do século passado que o conceito da orientacdo para o marketing, comecou a
guiar o pensamento de executivos e investigadores da area da salde. Kotler e Clarke (1987)
foram os primeiros investigadores a definir e operacionalizar o conceito de orientacdo para o
marketing em organizacdes de salde. “ A principal tarefa da organizacdo é determinar as
necessidades e os desejos dos mercados alvo e satisfazé-los através do desenvolvimento,
comunicagao, aprecamento e entrega, de forma viavel, apropriada e competitiva de produtos

e servicos adequados” (Kotler e Clarke 1987, p. 31).

Nesta nova perspectiva o valor do marketing, para os profissionais da salde, é entendido em
redor de um conceito mais alargado de servico envolvendo a sensibilizacdo dos varios
intervenientes no processo: pacientes, médicos, empregados e financiadores - acerca do
modo como podera a organizacdo de saide legitimar a maximizacdo do encontro com o
paciente através de duas aproximagGes: aumentar a cumplicidade do paciente com o servico;

conseguir efectuar a melhor conexao entre o nivel de servico e o diagndstico correcto.

Paciente € definido por Caproni (2001a, p.54) como aquele que tem um postura passiva, que
esta disposto a receber de bom grado tudo aquilo que lhe for oferecido. Paciente é aquele
que tem apenas uma Unica opcdo de escolha. Hoje em dia os pacientes estdo a ficar
impacientes, assumindo-se como clientes cada vez mais exigentes. Por isso longe estdo os

tempos em que havia simplesmente pacientes.

O paciente € uma miragem, uma figura de um passado que n&o existe mais. O mundo é agora
habitado por clientes cada vez mais exigentes, conscientes do seu poder nas relacdes de
troca. O cliente quer participar, quer ser informado do que esta a decorrer a sua volta e,

acima de tudo, poder escolher entre o profissional de saide que melhor o atenda. Clientes
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satisfeitos com o servico ficam e trazem amigos. Clientes insatisfeitos com o servico afastam-
se, dizem mal da organizagdo de salde e destroem imagem e reputacdo. Vive-se agora na era
do cliente (Caproni, 2001a).

Por outro lado, desde o inicio do século XXI o novo contexto competitivo que caracteriza a
economia dos paises, tem levado a redugcdo dos meios financeiros disponibilizados pelos
governos para a area da saude, transferindo parte da responsabilizacio para o paciente como
pagador. Neste contexto o marketing & agora uma variavel que potencia a competitividade
das organizagbes de saude: consultérios médicos, clinicas e hospitais na procura de atingir os
objectivos organizacionais de desempenho.

Porque o marketing foca a promocao das relagcdes de troca com os mercados alvo, no sentido
de realizar os objectivos da organizacao, a orientacdo para o marketing deve ser encarada na

perspectiva de facilitar a eficiéncia e eficacia da organizacao.

E neste contexto que o presente trabalho procura analisar os factores de marketing na
escolha de um consultério de medicina dentaria. Temos a conviccdo de que ndo basta ser
mais um licenciado em medicina entre muitos outros, havera que desenvolver um diferencial
competitivo, que permita a determinado médico dentista ser diferente na percepcéo do
cliente. Por isso identificar aqueles factores, e os grupos de pacientes/clientes que
respondem a diferentes variaveis, podera ser um importante contributo para a definicao da

melhor estratégia de marketing para o sucesso no consultorio.

Nessa perspectiva, o marketing é entdo uma filosofia de gestdao do negécio, que permite ao
consultério de medicina dentéria, ser diferente na percepcao do cliente, possibilitando
atender as necessidades, desejos e expectativas dos clientes de forma lucrativa para o
profissional de salde.

Segundo Fernandes (2000), quando se pensa na qualidade de um determinado servico,
invariavelmente ocorrem a mente do pensador aspectos tangiveis (decoracdo, limpeza) e
intangiveis (simpatia, amabilidade), ligados a esse servico ou & instituicdo que o presta. No
entanto, definir qualidade de um servico torna-se uma tarefa mais dificil. Rodeia-se,
habitualmente, a questdo, procurando na definicdo académica que se tenta construir,
identificar principios considerados fundamentais na qualidade, ou a ela inerentes. Assim,

identificam-se trés principios que, se observados, garantem a qualidade de uma organizacao:
* Satisfacao do cliente,
* Superar a expectativa do cliente,
* Tentar sempre fazer “ainda melhor”.

E evidente que qualquer dos principios atras apresentados se encontra direccionado ao
cliente, as suas expectativas, aspiracdes e satisfacdo. Para que aquelas expectativas sejam

consumadas ou superadas, e o cliente fique satisfeito, é necessario que a organizacido dé o
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melhor de si, em termos humanos e de recursos materiais, utilizando estes recursos de forma
eficiente, sem desperdicios de qualquer espécie (Fernandes, 2000).

Assim, também nos servicos de salde, cada vez mais, hoje, se exige qualidade, sendo a meta

do processo de qualidade, a satisfagéo do cliente, razéo da existéncia desses servicos.

Torna-se assim necessario conhecer os perfis dos clientes, avaliando também o seu grau de

satisfacao dos servicos prestados.

Importa fazer referéncia aos atributos/caracteristicas da qualidade nos servicos de salde,

que, de acordo com Avedis Donabedian seriam fundamentalmente sete, referem Kluck (2006)

* Eficacia - alcancar melhorias na salide e no bem estar dos individuos, ou seja, é a obtencao

da melhoria da saude pela aplicagéo da ciéncia e da tecnologia nas condicées mais favoraveis.

* Efectividade - relacdo entre o beneficio real e o beneficio esperado. Indica o grau de
obtencao da melhoria da salde, ou seja, a relagao existente entre a melhoria possivel e a

efectivamente obtida.

* Eficiéncia - relacdo entre o beneficio e o custo. E a habilidade em reduzir os custos dos

cuidados, sem diminuir a sua efectividade.

A “eficiéncia clinica é a habilidade do médico em conseguir a maxima melhoria da satide com

o minimo custo”. Donobedian (1990) citado por Mezono (2001)

* Optimizacédo - o beneficio é elevado ao maximo, em relacao ao seu custo econémico. E o

equilibrio ideal entre a melhoria da satide e o seu custo.

* Aceitabilidade - adaptacao dos servigos as expectativas dos beneficiarios. £ a adequacao
dos cuidados de saude aos desejos e expectativas dos pacientes e dos seus responsaveis.
Segundo Neto (2000) a aceitabilidade dos servicos pelo paciente envolve uma série de

factores como:
= Acessibilidade

Ter acesso aos servicos sem bloqueios de qualquer natureza (fisicos, geogréficos, financeiros,

psicologicos e outros), conseguindo os cuidados necessarios.
»  Oportunidade

Ter acesso aos servicos no tempo necessario (sem grande demora ou espera).
= Relacdo profissional - paciente

Fundamentada no respeito reciproco, na lealdade e na ética.
= Comodidade

InstalagGes e condicbes ambientais adequadas (que apoiem e facilitem a vida do paciente e

nao lhes causem novos dissabores ou problemas).
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= Resultados
De acordo com a expectativa dos pacientes (ressalvada a natureza do seu caso).
s Custo

Reduzido (controlado) ao minimo que for possivel sem prejudicar o melhor resultado

(eficiéncia e optimizacao).
= Equidade (honestidade)

Servigos que nao privilegiem pessoas ou grupos e que sejam honestos sob todos os pontos de

vista.

* Legitimidade - possibilidade de adaptar um servico a comunidade como um todo, ou seja é
a conformidade dos servicos com as preferéncias sociais expressas nos principios éticos, nos

valores, nas normas, nas leis e nos costumes.

*Equidade - E a conformidade entre o principio da justica e da honestidade, na distribuicao

dos cuidados e dos beneficios entre os membros de uma populacéo.

Segundo Caproni (2005a), para se obter assim, mais qualidade, é preciso que um médico
dentista, utilize um terco do seu tempo em marketing e dois tercos do seu tempo na
actividade clinica, propriamente dita.

Muitas clinicas dentarias sdo maus investimentos, fruto de um mau planeamento. Segundo o
mesmo autor, para se poder elaborar um bom planeamento de marketing nos consultérios

dentarios € necessario o seguinte:

1. Verificar as informac6es da organizacdo - verificar a origem dos clientes e a receita

gerada por cada um dos diferentes grupos. Medir a receita bruta mensal, o lucro
liquido, as despesas, o grau de satisfacdo dos clientes, o nimero de novos clientes e a

percentagem de clientes que regressam apos a primeira consulta.

De seguida € necessario transformar todos estes dados em informacdo que se possa
gerir e ser utilizada para provocar mudancas na forma de conduzir o consultério. Este
sera 0 mapa que orientard a organizacao na tomada de decisées, impedindo-a de
errar no caminho, em direccdo do seu objectivo: melhor resultado financeiro,
qualidade de vida e prestigio social.

2. Fazer a gestao das informacdes obtidas - fazer tabelas, comparando os resultados de

um més com o outro, para assim se tomarem as decisdes que possam levar ao

objectivo desejado. E necessario “perder” tempo em planeamento.

Um mercado cada vez mais competitivo é impiedoso para consultorios mal geridos, que
ignoram as necessidades, desejos e expectativas dos seus clientes.



0S FACTORES DE MARKETING NA ESCOLHA DE UM CONSULTORIO DE MEDICINA DENTARIA
R

1.2. Objectivos

Num sentido amplo esta investigacao pretende analisar os possiveis factores de marketing na
escolha de um consultério de medicina dentaria, procurando identificar os factores
relacionados com o servico de um consultorio de medicina dentéria valorizados pelos

pacientes e detectar grupos de pacientes que revelem comportamentos similares.

Num sentido mais restrito, esta investigacdo pretende atingir os seguintes objectivos:

- ldentificar os factores de escolha dos pacientes que procuram servicos de medicina
dentaria;

- Agrupar os factores encontrados, de modo a identificar diferentes varidveis de servico

valorizados pelos pacientes estudados, permitindo uma melhor caracterizacdo da amostra;

- Detectar a existéncia de grupos de pacientes com comportamentos similares de compra e

identificando as suas caracteristicas;

- Contribuir para o avanco do conhecimento cientifico na area do marketing da salde
dentaria, possibilitando a sua utilizagao pratica na definicao de estratégias de marketing dos

consultorios médicos-dentarios.

1.3. Estrutura da dissertacao

A presente dissertacao encontra-se dividida em cinco capitulos.

Inicialmente, no primeiro capitulo, faz-se uma introducéo do tema, que ajuda a compreenséo

e justificacao do presente trabalho, definindo-se também os seus objectivos.

No segundo capitulo elabora-se uma revisao bibliografica que ira servir de apoio teérico ao
estudo empirico. Procura-se neste capitulo, encontrar na bibliografia, possiveis factores de

marketing com influéncia na escolha de um consultério de medicina dentaria.

O terceiro capitulo descreve a metodologia de investigacao, definindo-se o tipo de estudo, a
amostra, a populacao em estudo e o instrumento de recolha dos dados, fazendo-se referéncia

a forma como foi elaborado o inquérito.

Toda a analise e discussdo dos resultados é apresentada no quarto capitulo, definindo-se

varias conclusdes que sao apresentadas finalmente no Gltimo e quinto capitulo.
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Capitulo 2

Revisao da literatura

2.1. Os clientes alvo

Para Kotler e Keller (2009, p.45) “Marketing é uma funcdo da organizacdo e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes e para gerir relacionamentos

com beneficios mituos para a organizacéo e seu ptblico”.

A definicao acima apresentada inclui os pontos fundamentais para o desenvolvimento de
qualquer empresa, a ética e a rendibilidade baseada num relacionamento com os clientes. De
facto o marketing consiste no estudo da melhor forma de relacionamento profissional de uma
empresa com os seus clientes, particularmente com o segmento alvo onde se pretende

actuar.

Dentro de um cenario bastante competitivo, que caracteriza o nosso meio envolvente da
actualidade, afigura-se impossivel pretender atender todo o vasto mercado, na medida em
que € constituido por pessoas com diferentes niveis econémicos e sociais, habitos de compra
diversos, religides diferentes, estilos de vida etc. Por isso qualquer organizacao deve
preocupar-se com o tipo de clientes que pretende servir, na expectativa de manter

relacionamentos estaveis e duradouros com esses mesmos clientes.

Pode assim considerar-se que um dos principios do marketing assenta na definicao do publico-
alvo, ou seja dentro do conjunto dos potenciais clientes do servico de medicina dentaria, é
necessario fazer opgdes acerca dos clientes que se pretendem atrair e servir. Isto implica
delinear e desenhar servicos adequados e diferenciados que vao de encontro aos anseios dos

pacientes alvo do consultorio.

Dai a nossa preocupacao em iniciar o processo de revisao bibliografica com uma explicacao
dos potenciais clientes do servico médico dentario. E tudo comeca com a necessidade, o

estado ou a motivacéo que leva alguém a procurar o servico.

Entre as teorias que procuram explicar as motivacbes humanas, torna-se incontornavel a
designada “hierarquia das necessidades”, uma macro teoria explicativa do comportamento
humano em geral, desenvolvida por Abraham Maslow, eminente psicologo que, na década de
40 do século passado, postulou que as pessoas sdo animais que tém continuamente
necessidades.
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A teoria de Maslow que, aplicando-se ao comportamento humano em geral, constitui
consequentemente, uma base explicativa do comportamento do consumidor, baseia-se nas
seguintes premissas:

v Os humanos adquirem um conjunto similar de necessidades através de aquisicao
genética e da interaccao social;

v Algumas necessidades sdo mais basicas e criticas que outras;

v" As necessidades mais basicas devem estar minimamente satisfeitas antes que outras

necessidades sejam activadas;

v Quando as necessidades basicas sdo satisfeitas, entram em jogo as necessidades mais
avancadas.

Esta hierarquia de necessidades, representada na figura 1, € composta por cinco niveis:

Fonte: Maslow, 1970.

Figura 1. Piramide das Necessidades Basicas de Maslow.

A importancia de se olhar para a piramide das necessidades de Maslow, assenta na tentativa
de compreender os motivos que levam os clientes a procurar o servico dentario, auxiliando no
posicionamento do consultério para servir os varios publicos alvo. Provavelmente a procura do
servico basico de tratar ou acompanhar a salde dentaria caird nos niveis mais baixos da
piramide, enquanto a procura por servicos dentarios mais avancados, relacionados com a
correccao e imagem dentdria caira nos niveis mais elevados da piramide e isso significa
interessantes indicacdes, para a caracterizacao e desenvolvimento de estratégias para servir

os diferentes publicos alvo.

Assim, uma empresa deve esforcar-se ao maximo para satisfazer as expectativas minimas de
cada um dos grupos de publicos interessados. Ao mesmo tempo que a empresa pode ter como

alvo entregar niveis de satisfacao acima do minimo a diferentes publicos interessados.
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Existe um relacionamento dinamico ligando os grupos de publicos interessados. Uma empresa
inteligente cria um alto nivel de satisfacdo, que leva a um esforco maior, que leva a produtos
e atendimento de melhor qualidade, que criam maior satisfacdo de clientes, que leva a
negdcios mais regulares, que levam a maiores taxas de crescimento e lucro, que levam a um
alto nivel de satisfacdo dos empresarios, que leva a mais investimentos e assim por diante.

Esse é o circulo virtuoso que significa lucros e crescimento.

Considerando a teoria de Herzberg's (1987), que supde a existéncia de dois factores que
distinguem a satisfacdo da insatisfagdo. Segundo o autor a auséncia de insatisfacido nao é
motivo suficiente para motivar a compra, a satisfacdo deve estar presente. Isto implica que o
prestador de servico deve fazer o melhor parar evitar a insatisfacdo, mas também deve
identificar os principais motivos da satisfacao com o servico e procurar incluir esses motivos

no pacote da oferta.

O cliente pode portanto apresentar necessidades diferentes consoante as suas condicdes
socio-econémicas verificando-se caracteristicas diferentes no perfil dos clientes. Dai
procuramos reflectir no questionario algumas questdes relacionadas com a caracterizacao dos
clientes do consultério, para melhor identificacdo das suas expectativas na procura do servico

de medicina dentéria e como levar a uma maior satisfacao.

2.2. O servico dentario

Segundo Caproni (2006b) o produto clinico para o médico dentista corresponde aos
conhecimentos técnicos, adquiridos na faculdade, nos cursos de pos-graduacdes e

especializagoes, para assim se obter uma boa pratica clinica.

Kotler (2000) faz referéncia a um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Os produtos comercializados incluem bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e

ideias.

Ao planear a oferta para o mercado, é necessario rever os cinco niveis de produto, figura 2.
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Fonte: Kotler, 2000

Figura 2. Hierarquia do produto

Cada nivel agrega mais valor para o cliente, e os cinco constituem uma hierarquia de valor
para o cliente. O nivel fundamental é o beneficio central - o servico ou beneficio

fundamental que o cliente esta realmente a comprar.
0 segundo nivel, o beneficio central deve ser transformado num produto basico.

No terceiro nivel, prepara-se um produto esperado, uma série de atributos e condicdes que os

compradores normalmente esperam ao compra-lo.
O quarto nivel prepara um produto ampliado que excede as expectativas do cliente.

No quinto nivel estd o produto potencial, que abrange todos os aumentos e transformacdes a
que o produto deve ser submetido no futuro. E onde as empresas procuram novas formas de

satisfazer os clientes e diferenciar a sua oferta.

Ainda de acordo com Kotler, os produtos podem ser classificados em trés grupos, de acordo

com a durabilidade e a tangibilidade:

1. Bens nao duraveis: os bens nao duraveis sao bens tangiveis normalmente consumidos
ou normalmente usados uma ou pouca vez. Como estes bens sdao consumidos
rapidamente e comprados com frequéncia, a estratégia apropriada é torna-los
disponiveis em muitos locais.

2. Bens duraveis: os bens duraveis sdao bens tangiveis normalmente usados durante um

periodo de tempo. Os bens duraveis normalmente exigem venda pessoal e servicos.
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3. Servigos: os servicos sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.
Como resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade, credibilidade de

fornecedor e adaptabilidade.

O profissional de saude € antes de tudo um profissional do conhecimento. O que ele vende
nao é um produto tangivel, mas o que sabe sobre o cuidar de um cliente. Antes de pensar em
como ele se deve apresentar no mercado - ou fazer a sua promocao - é preciso atender ao
que os clientes esperam dele. Espera-se que um profissional de salde tenha uma boa
bagagem de conhecimento tedrico e pratico, mas tenha também uma alta dose de simpatia,

que ele compreenda a dor e desconforto e que realmente esteja empenhado em ajudar.

Cada vez que o profissional de salide entra em contacto com um cliente actual ou potencial,
esta a promover a sua marca, deixando uma impressdo, convidando o mercado a confiar no
seu produto. Trabalhar esta postura humana é o primeiro passo e talvez o mais importante
para um profissional. As pessoas, preferem alguém que as convenca com um bom discurso, do
que alguém que apenas cuide da sua salde. Verifica-se que muitas das vezes uma palavra

amiga pode ter um efeito maior do que um medicamento aplicado com desinteresse.

A medida que o estado de desenvolvimento de uma economia aumenta, os consumidores
tornam-se mais exigentes e mais sofisticados, exigindo produtos mais avancados. As empresas
deverao pois procurar estar atentas a posicao ocupada pelos seus produtos no ciclo de vida
em cada mercado, Brito (2000).

2.3. Recursos humanos do consultério

Caproni (2001b) refere que, numa clinica de medicina dentaria, “ Para melhorar os seus
resultados financeiros, a qualidade de vida, o prestigio social e o grau de satisfacdo dos

clientes, ha que saber trabalhar em equipa”. Como tal serd necessario:

Encontrar as pessoas certas;

Colocar a pessoa certa na funcao certa;
Treinar a equipa;

Ter liderancas positivas;

Saber que as falhas tem de ser corrigidas e as vitorias comemoradas;

Saber que o bom técnico é aquele que nao entra em campo.
Se todos os funcionarios forem formados no sentido da exceléncia no atendimento ao cliente,

a sua eficacia operacional aumenta e criam-se mais condicées para a manutencao dos clientes

existentes, Caproni (2003).
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Um consultério ou uma clinica devem ter acgdes de marketing coerentes, que se reforcem
mutuamente. Qualquer accao incoerente afastara o cliente, porque abala a credibilidade da

instituicao. Acgoes coerentes reforcam a credibilidade da instituicao (Caproni, 2004).

Os relacionamentos bem sucedidos assentam sempre numa base de trocas com satisfacdo

mutua, das quais tanto a empresa como o cliente derivam algo a que dao valor.

Diversos estudos efectuados apontam para uma ligacdo forte entre a satisfacao dos
empregados e a retencao de clientes (devido a um elevado indice de satisfacdo). Empregados
motivados que demonstram um compromisso com uma cultura de servico, conhecem bem os
processos e tecnologias empregues na sua producdo e fazem passar estes valores para 0s
clientes, gerando satisfacao com o servico prestado e assegurando a continuidade da relacao
cliente - empresa. Os clientes também apreciam a construcao de relacionamentos de longo
prazo com o pessoal de contacto - a probabilidade de fidelizacdo a empresa torna-se maior.
Com erhpregados mal pagos, repetitivos e macadores em que a formacdo nao existe ou é
reduzida ao minimo essencial, o servico prestado é de fraca qualidade e a rotacdo de

empregados e clientes € alta (Brito, 2000).

Numa fase inicial, a maioria do trabalho de marketing interno centra-se na motivacio e
satisfacao dos trabalhadores. A importancia destes aspectos liga-se com o facto das raizes do
conceito de marketing interno estar relacionado com a melhoria da qualidade dos servicos
prestados aos clientes. Os individuos ndao se comportam sempre da mesma forma, antes
exibem performances diferentes, ao longo do tempo, na realizacao das suas tarefas, pelo que
resultam variagdes no nivel de qualidade dos servicos prestados. O problema da variabilidade
leva as organizacées a desenvolverem esforcos no recrutamento de trabalhadores que a
partida mantenham quase sempre o mesmo nivel de motivacao para a execucao das tarefas,
fornecendo assim o mesmo nivel de qualidade dos servicos. Considerando este ponto de
partida, a satisfagao dos trabalhadores é um parametro que determina o impacto dos servicos
prestados aos clientes e por conseguinte a sua satisfacdo. Assim, uma das chaves apontadas
para o sucesso do marketing interno numa organizacdo é a satisfacao dos trabalhadores e

consequentemente a expressao para conseguir clientes satisfeitos (Camara, 1998).

Na area dos servicos, nomeadamente nos cuidados de salde, tal aspecto assume extrema
importancia. A atrac¢ao dos melhores profissionais, a sua retencio e motivacao torna-se num
ponto de reflexao para as organizacdes. A atraccao e retencdo de profissionais altamente
qualificados sao factores que permitem marcar a diferenca em situacées onde a qualidade dos
servicos é o Unico aspecto de diferenciacdo entre competidores. Estas situacdes sdo mais
frequentes em meios onde os clientes sao exigentes com os profissionais e quando os
profissionais tém expectativas elevadas face ao trabalho que desempenham, mantendo-se
portanto em constante actualizacao e desenvolvimento. Deste modo, considerar os
trabalhadores como clientes pode ser uma visdao a adoptar pelas organizacdes, no sentido de

obterem melhores outcomes (Ahmed & Rafiqg, 2002).
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A motivacdo encontra-se associada as diversas necessidades, expectativas, incentivos e
objectivos individuais. Muitas vezes a motivacao € associada apenas a recompensa
monetaria, o que nem sempre correspondera a verdade, ja que os trabalhadores também s&o
mobilizaveis através de reforgos positivos, do reconhecimento e de poderem tomar decisoes
dentro do seu grupo de trabalho. Medidas estas que ja vém sendo adoptadas recentemente

por alguns gestores (Nelson & Economy, 2006).

O que os efectivos consideram como sendo importante para a sua motivacdo sdo aspectos
intangiveis: serem reconhecidos pelo trabalho que desenvolvem, serem informados acerca de
aspectos que lhes digam respeito, serem ouvidos pelo proprio gestor, diminuindo deste modo

a distancia da cadeia hierarquica (Nelson & Economy, 2006).

Para se encontrarem motivados, os funcionarios devem sentir-se apoiados e envolvidos, para
isso & fundamental o feedback por parte da organizacdo com o objectivo de envolver os
funcionarios, através de uma gestdo participativa. Ao serem envolvidos os efectivos, a
organizacdo demonstra respeito pelo seu trabalho, incentivando-os e motivando-os a
implementar novas ideias e a aumentar o seu empenho e qualidade no trabalho realizado. E a
auto-realizacdo laboral. Um outro factor de motivacdo é a autonomia e a autoridade que é
dada aos funcionarios, sendo-lhes permitido decidir de que forma (modo) desempenham as
suas fungbes, bem como escolher as tarefas (conteldo funcional) que tém de executar
sempre que possivel (flexibilidade).

Os trabalhadores valorizam as oportunidades de aprendizagem e desenvolvimento que as
organizagoes lhes dao, pois deste modo aumentam as suas competéncias incrementando o seu
valor pessoal e o seu valor na organizacao onde trabalham. “A motivacdo no trabalho é a
vontade de exercer niveis elevados de esforco na direccdo dos objectivos organizacionais,
condicionados pela capacidade do esforco para satisfazer alguma necessidade individual”.
(Caldeira, 2003)

Caproni (2003) faz referéncia, que toda a equipa tem de estar preparada para dar um
excelente atendimento aos utentes. Nao € possivel prestar servicos excelentes com gente

pouco ou nada preparada, desmotivada e destreinada.
O que fazer entao?
Recrutar, seleccionar e treinar as pessoas certas para as funcdes certas.

Caproni (2001b) refere que trabalhar em equipa ndo é facil. Um consultério precisa de gente
bem preparada, treinada e motivada como outra organizacdo qualquer. Saber encontrar as
pessoas certas para as fungoes certas é o primeiro passo para formar uma equipa e melhorar o
resultado financeiro, o prestigio social, a qualidade de vida e o grau de satisfacdo dos

clientes.
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Num consultério ou numa clinica, é fundamental que os profissionais de salde inspirem
credibilidade, também nos seus clientes internos. Se a credibilidade da instituicio for baixa,
havera tendéncia para um elevado indice de tratamentos ndo aceites ou até mesmo perdas de
clientes antes da consulta inicial, através de um “boca a boca” negativo. Havendo choque de
informages, um cliente tendera a acreditar mais na palavra da assistente do que na palavra
do medico dentista. Ela, em principio, nada tem a ganhar ou a perder com a informacéo

dada. Assim, a informacgao é mais confiavel, intui o cliente (Caproni, 2004).

Cobra (2001) afirma que” para que um cliente de servicos seja bem atendido, é preciso que
as pessoas que trabalham na empresa estejam direccionadas aos objectivos do atendimento a

serem alcancados”.

Gianesi e Corréa (1996), defendem que os custos de prevencao sdo os que visam impedir erros
futuros, isto é, através de treino e desenvolvimento do pessoal na recepcdo da clinica

dentaria.

Castro e Silva (2007) apresentaram resultados de um estudo da satisfacdo no atendimento
dentario: um estudo na clinica dentéria de ensino de Anapolis no Brasil. Foi utilizado um
questionario composto por 14 questdes abertas envolvendo os servicos prestados pela
recepcao, professores, alunos e instalacdées como também, bioseguranca e concorréncia. Os
dados foram colhidos e tabelados conforme normas estatisticas. Percebeu-se que é necessario
o conhecimento das normas e procedimentos admnistrativos da clinica para alcancar um
atendimento eficaz. Os resultados demonstraram que convém criar o cargo de gerente de
recep¢ao na clinica para dar feedback a admnistracao, tornando-se necessario a formacéo de
profissionais qualificados e comprometidos com a sociedade, ja que a pesquisa demonstrou
resultados satisfatorios quanto a alunos, professores e bioseguranca, porém deixando a

desejar no servico administrativo da recepgao.

Segundo Roger Levin (2010) a formagdo sistematizada ajuda a transformar um grupo de
funcionarios de uma clinica numa equipa altamente eficiente. Os médicos dentistas que criam
equipas fortes tém mais sucesso em termos de eficiéncia acrescida, menos niveis de stress e

um maior grau de satisfacdo na pratica diaria da medicina dentaria.

2.4. A comunicacao do servico dentario

Comunicar designa tornar (facere + comunis) algo comum. E um processo que implica a
partilha e a compreenséao de ideias/informacao entre as pessoas e ou as organizacées com o
objectivo de as envolver e influenciar nos seus comportamentos. Deste modo a comunicacio
envolve sempre dois sentidos, o de enviar a mensagem e o seu feedback (emissor/ receptor)

para que exista a certeza de que a comunicacao estabelecida foi eficaz, Chiavenato (1999).
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As organizagoes sao construidas sobre um alicerce muito importante: a comunicacdo, sendo
esta uma rede fisica e mental que une todos os elementos tanto dentro como fora da mesma
(organizacao). A complexidade da comunicacao aumenta em proporcdo directa com o
tamanho da empresa, logo com o nimero de efectivos, e é essencial para o relacionamento
entre as pessoas e para que se consiga gerar satisfacao entre as mesmas e a organizacio no

seu todo (clima organizacional).

A comunicacado nas organizacdes pode ter 4 funcdes segundo Almeida (1995), a primeira
fungdo, que é a emocional pode-se encontrar quando os trabalhadores expressam sentimentos
de satisfacao ou insatisfacdo em relacdo aos papéis que desempenham. Este tipo de
comunicagao nas organizacdes, quando é manifestado de modo construtivo, tende para
aumentar a satisfacao dos trabalhadores, para a resolucao de conflitos e para a clarificacao
dos papéis. A segunda funcdo é a funcdo motivacional, uma vez que o gestor deve ter como
objectivo a motivacdo da sua equipa com o intuito final de atingir os objectivos da
organizagdo com o empenho de todos os seus trabalhadores. A terceira funcdo é a
informacional, funcdo especialmente importante, pois permite relatar factos e dar
informagdes a todos os trabalhadores; no entanto torna-se necessario saber quais os meios e
canais a utilizar para se poderem atingir, eficazmente, os objectivos visados. Por Gltimo
temos a funcao de controle, ou seja a comunicacdo nas organizagdes tem como funcio o
controle da gestao da mesma através dos seus canais formais, tendo como objectivo a

clarificacao de papéis, de tarefas e de responsabilidades.

O modelo de comunicacao desenvolvido por Luft e Ingham (1984) referenciado por Galpin
(2000) para dinamizar grupos, a “Janela de Johari”, permite aos varios elementos de uma
organizacao, determinarem o modo como apresentam e absorvem as informacées necessarias
para estabelecer relagoes interpessoais eficazes, através de uma comunicacao aberta e activa

nos dois sentidos, como geradora de satisfacdo entre os diversos elementos.

Este modelo compreende quatro regides distintas, como representado na figura 3:

Conhecido Desconhecido
-w—.__.__._.’, e - ;
Feedback
Conhecido
; I - Arena IT - Ponto cego
o organizacional organizacional
Exposigao
5 hecid HI — Fachada IV — Desconhecido
sesconhieado 7 organizacional

Fonte: Galpin, 2000

FIGURA 3. JANELA DE JOHARI ORGANIZACIONAL
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A regidao | - “ a arena”, corresponde a area onde toda a informacdo é partilhada e ha
compreensao mutua. Esta é a area mais produtiva para trabalhar, pois quando o
conhecimento dos problemas e informagdes é mutuo, a produtividade aumenta. Portanto,

quanto maior for a arena mais eficaz e benéfico sera o relacionamento.

A regiao Il - “ o ponto cego”, € a regido onde a informacdo é conhecida s6 por algumas
pessoas, 0 que pode ser uma limitacao, pois sera dificil compreender determinadas reaccoes

e atitudes sem se conhecerem os seus fundamentos.

a informacao ndo é partilhada e as pessoas protegem-se ocultando-a. Ocultam-na por diversos
motivos, por medo que a partilha da informagao lhes possa retirar poder, que possa ser

utilizada contra eles ou mesmo apenas por apatia.

A regiao IV - “o desconhecido”, é a regido que é desconhecida para todos, onde é gerada toda
a criatividade organizacional, desde que as pessoas implicadas estejam dispostas a explorar

conjuntamente a nova informacao disponivel e que vai sendo criada.

Segundo este modelo de comunicacdo, quando é alargada a zona de interaccdo e a
informacao € conhecida por todos, o grau de éxito é maior, pois irdo diminuir as resisténcias,
vai aumentar o grau de motivacao, satisfacao e comprometimento de todos os elementos da

equacao.

A gestao da relagao interpessoal é o segundo componente na actuacdo do profissional da
saude. E um elemento de importancia vital. Através da relagdo interpessoal, o paciente
fornece informagdes necessarias para chegar a um diagndstico, assim como indica quais sao as
suas preferéncias aquando da escolha dos métodos de cuidados mais apropriados. Também
através desta relagcdo, o médico fornece informacdes acerca da natureza e tratamento da
doenca e, inclusivamente, motiva o paciente a colaborar nos cuidados. E um veiculo através
do qual o cuidado técnico é implementado, dependendo disso o seu sucesso. Mas a conduta
do processo interpessoal também tem que ir de encontro as expectativas individuais e
padroes sociais mesmo que auxiliem ou penalizem a performance técnica. Privacidade,
confidencialidade, consentimento informado, preocupacdo, empatia, honestidade, tacto,
sensibilidade - estes e outros mais, séo virtudes que da relacéo interpessoal se deve esperar.
Muito do que chamamos a “arte da medicina” consiste sobretudo em adaptacdes intuitivas
nos requisitos individuais dos cuidados técnicos assim como na gestdo do processo
interpessoal (Donabedian, 1988; Silva e Formigli, 1994; Klotzel, 1998; Ramos e Lima, 2003;
Caprara e Rodrigues, 2004).

Confianca € um elemento central na relagao médico - paciente. Quanto maior for a confianca
depositada pelos pacientes nos seus médicos, maior a contribuicio para uma maior

efectividade dos cuidados meédicos, (Mainous llI et al, 2003; Ramos e Lima, 2003).
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A critica mais significativa dos pacientes acerca dos cuidados de saide esta relacionada com a
natureza da relacao com o profissional de salde (Moumtzoglou et al, 2000). Portanto, os
alunos de ciéncias médicas devem fomentar capacidades comunicativas e a sua aprendizagem
deve assentar nos conceitos da biopsicologia, como paciente-céntrico e humanismo, (Wagner
et al, 2002), de modo a desenvolverem relacbes de confianca com os pacientes e
providenciarem cuidados médicos de qualidade (Mainous IIl et al, 2003; Newton e Sturmey,
2003; Schouten et al, 2003).

A comunicacao interpessoal efectiva em medicina dentaria aumenta a satisfacdo e a
participacao/disponibilidade dos pacientes no tratamento. Por outro lado, também reduz a

ansiedade e o risco de reclamacdes acerca de ma pratica (Yoshida et al, 2002).

A importancia de uma comunicacao adequada por parte dos médicos na relacdo com os seus
pacientes tem sido recorrentemente demonstrada (Von Fragstein et al., 2008). Entre os
beneficios de uma boa relacdo médico-paciente relatam-se a melhoria de resultados clinicos
(Pollak et al., 2007), a reducdo de queixas por parte do paciente (Rodriguez, Rodday,
Marshall, Nelson, Rogers & Safran, 2008), bem como maior satisfacdo por parte do paciente

com o seu médico (Travaline, Ruchinskas & D’Alonzo, 2005).

2.5. Localizagdo do consultorio / Aspecto fisico

Paul (1997, p. 55) refere que a importancia do lugar é ilustrado pelo provérbio que, os trés
aspectos mais importantes de imoveis sao” localizagdo, localizacao, localizacdo”. A seleccio

de um determinado local geografico deve reflectir a seleccao de um mercado - alvo.

Britner (1990) defende que o local fornece informacoes tangiveis que se deve reflectir na
posicao de oferta de servicos, qualquer alteracdo subsequente na localizacdo por qualquer

motivo, pode resultar na perda de parte ou toda uma clientela estabelecida.

Para Tracy (2004), é importante o habito de rever e reflectir acerca do exacto local onde os
clientes adquirem os servicos ou produtos. Por vezes, uma mudanca no local pode conduzir a
um rapido aumento nas vendas. Os produtos podem ser vendidos em lugares muito diferentes.
Algumas empresas usam a venda directa com vendedores que vao ao encontro dos clientes e
lhes falam das suas perspectivas. Outras opgdes sdo o telemarketing, a venda por catalogos
ou por correio, lugares de retail, ou panfletos ou a combinacdo de varios destes métodos
(canais de distribuicao). Em cada caso, o empresario devera tomar a decisdo certa para
eleger o melhor local onde o cliente recebe a informacao essencial acerca do produto ou

Servico que necessita para tomar a decisdao de comprar.

As decisGes acerca dos canais de distribuicao estao interligadas com todas as outras decisdes

de marketing. Muitas vezes as empresas prestam pouca atencdo aos seus canais de
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distribuicdo. Aqueles que véem as suas funcdes simplesmente como o transporte fisico,
armazenamento e distribuicao de produtos acabados ao consumidor final ndao conseguem
utilizar os canais de distribuicdo como uma arma competitiva. Muitas empresas tém usado
sistemas de distribuicdo imaginativos de forma a ganharem vantagens competitivas. Muitos
produtores utilizam intermediarios para levar os seus produtos até ao mercado. Procuram
assim criar um canal de distribuicao, isto é, um conjunto de organizacdes independentes,
envolvidas no processo de tornar disponivel um produto ou servico para consumo (Kotler,
2003).

Segundo Lindon (2004), a distribuicdo apresenta algumas particularidades que dificultam a

sua gestao por parte dos produtores:

-é uma varidvel indispensdvel - tal como o produto e o preco; é possivel vender sem fazer
publicidade ou promocao de vendas, mas nao é possivel passar sem circuito de distribuico,

mesmo que muito curto, como no caso da venda a porta da fabrica.

-6 uma varidvel pouco flexivel - criar e organizar uma rede de distribuicio é uma operacio

longa e que pode representar investimentos elevados.

-é uma varidvel dificil de controlar - ao contrario do produto, da comunicacdo e em certa
medida, do preco, o produtor perde o controlo sobre os produtos, quando ¢ feita a
transmissao juridica para o primeiro intermediario. A distribuicao e/ou logistica de marketing
envolve planear, implementar e controlar os fluxos de materiais, bens de consumo final e
informacao relativa a pontos de origem e pontos de consumo, permitindo assim conhecer
melhor o que o consumidor quer. Em resumo, envolve colocar o produto certo para o

consumidor certo no lugar certo no tempo certo.

Os servicos de saude podem ser adquiridos em varios locais e através de varias formas de
distribuicao. Por exemplo, num hospital ou Centro de Salde, o cliente usufrui dos cuidados de
salde de que necessita assim como educagao para a salide (através de panfletos, sessdes de
educacao para a salde efectuadas pelos profissionais). Actualmente, ha outras formas de
educacao dos clientes no que respeita a saude, como campanhas publicitarias nos varios
meios de comunicagao existentes (contra o tabagismo, adopcao de habitos de vida saudaveis,

etc.), linhas telefénicas de esclarecimento de dividas, apoio e orientacao.

Chakraborty, Gaeth e Cunningham (1993) ap6s uma linha de pesquisas puderam observar que
o estacionamento, teve um determinado relevo na importancia da escolha de um consultorio

dentario.

Temos vindo a assistir, talvez, a mais importante mudanca na histéria da humanidade ,“o
rapido envelhecimento da populacdo”. Hoje existem aproximadamente 600 milhdes de

pessoas ao longo do planeta. Até ao ano 2050, este nimero devera quase quadruplicar
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(United Nations, 2002). Este aumento foi devido a uma melhor saide publica, vacinacéo,

nutricao e aos avangos da medicina.

Moschis (2003) achou interessante investigar algo sobre o consumidor idoso, o consumidor
maduro é muito orientado para a Convence, incluindo a localizacio. Esta envolve a criacao de
uma imagem na mente dos consumidores de um produto ou servico, refere-se ao que os
consumidores pensam sobre o seu produto ou caracteristicas de instalacdo ou de ofertas em
relacdo a outras ofertas similares. Assim, estratégias de localizacdo sdo um aspecto
importante da decisao de fazer marketing, pois define as accbes especificas que devem ser

realizadas nas areas de promogao desenvolvimento do produto, preco e distribuicdo.

Em relacao ao aspecto fisico Caproni (2005b), afirma que o aspecto visual do meio envolvente

da evidéncia a qualidade do servico.

Tracy (2004), diz que as pessoas formam a sua opinidao nos primeiros 30 segundos de contacto,
através das imagens que véem. Pequenos progressos ou melhoras na aparéncia dos servicos ou

produtos, podem muitas vezes conduzir a reaccdes completamente diferentes nos clientes.

As pessoas identificam-se ou ndo, com determinado espaco fisico. Se nao houver identidade
entre a apresentacao da clinica e os clientes, estes sentem-se inseguros, e esta inseguranca
representa, para eles, um custo emocional elevado. Pelo contrario, se as pessoas se
identificam com a apresentacéo da clinica, sentem-se seguras, e essa seguranca representa
um beneficio adicional (Caproni, 2005b).

Um ambiente organizado pode sugerir competéncia, cuidado, eficiéncia e outros atributos
positivos, € um ambiente desorganizado pode sugerir incompeténcia, ineficiéncia e mau
servico. O ambiente fisico de uma empresa também pode influenciar a satisfacdo dos clientes

finais com o proprio servico (Britner,1990).

Herrington e Capella (1994) demonstraram que a musica influenciou servicos de clientes, quer
directamente através de um efeito sobre o cliente quer indirectamente, através de um efeito

sobre o desempenho do empregado.

Paul (1997) refere que servicos organizados, incluindo aspectos como a sala de recepcao,
salas de lazer, limpeza, conforto, seleccao de revistas, de misica e de T.V., tem um efeito

significativo sobre a satisfacao do consultorio dentario.

Ellis (1981), citado em Paul (1997), discutiu a sensacao “visual” dos consultérios de medicina
dentaria e concluiu que um desenho grafico poderia ajudar a comunicacido com o paciente.
Morrow e McElroy (1981), citado em Paul (1997), defendem que a exibicao de simbolos de

status, como diplomas e certificados tem um efeito positivo sobre as atribuicées do cargo.
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2.6. O preco do servico

Caproni (2006a) inclui nas suas consideragdes os custos indirectos, custos de manutencdo, a
necessidade de recompra, e mesmo a energia fisica, o tempo e o custo emocional de se

adquirir uma oferta.

O preco é o elemento do mix de marketing que produz receita, também é um dos elementos
mais flexiveis: pode ser alterado com rapidez, ao contrario das caracteristicas dos produtos e
dos compromissos com canais de distribuicdo. Ao mesmo tempo, a concorréncia de precos é o
maior problema com o qual as empresas se deparam. E mesmo assim muitas empresas nao
tidam bem com a determinacao dos pregos. Os erros mais comuns sdo: a determinacdo dos
precos é demasiadamente orientada para os custos; os precos ndo sdo revistos com suficiente
frequéncia para capitalizar mudancas de mercado; os precos sdo determinados
independentemente do restante do mix de marketing, em vez de ser um elemento intrinseco
da estratégia de posicionamento de mercado, e os precos ndo variam de acordo com

diferentes itens de produtos, segmentos de mercado e ocasiao de compra (Kotler, 2000).

Os clientes tomam sempre as suas decisdes em concordancia com uma relacdo
custo/beneficio, e ndo apenas sobre o preco. Devemos procurar melhorar a relacao
custo/beneficio para os pacientes, de modo a tornar-lhes a clinica mais atractiva (Caproni,
2006b).

Os honorarios que sdo cobrados sao uma funcdo do produto clinico, das pessoas e do ponto
onde € feito o atendimento ao cliente. O preco pode ser para consultas particulares ou para
clientes convencionados. O marketing trabalha com o conceito de valor, sendo este uma
relagdo custo/benéfico. Quanto maior o valor para o cliente mais atractivo se torna,
independentemente dos seus precos. O cliente ndo se importa com o preco mas sim com o
valor (Caproni, 2007).

Segundo Pires (1991), o preco de um produto ou servico é um valor que desejavelmente deve
estar situado entre o seu custo total e o valor que o cliente lhe atribui e esta disposto a
pagar. Se o custo de producao e comercializagdo do bem é superior ao valor que lhe é
atribuido pelo cliente, o produto néo é viavel. Quanto maior a diferenca entre o custo total e
o valor para o cliente, maior é o espaco de manobra que os gestores tém para definir os
precos, tendo em conta outros factores influenciadores, tais como o nivel de precos
praticados pela concorréncia, os objectivos que a empresa pretende atingir, a

regulamentacao estabelecida pelas autoridades e os valores éticos dos gestores.

O valor justo de um produto pode ser estabelecido pelo elo de valor que o interesse enseja.
Quando postos frente a frente as necessidades e desejos de um consumidor, com a
capacidade de sua satisfacao dada por um determinado produto, o interesse que ali se cria

estabelece um elo que pode ser valorizado (Raposo, 2007).
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2.7. Promocao do consultoério

A promocao pode ser entendida como, qualquer acto que visa elevar o status do produto,

individuo, situacao e empresa.

As instituicdes de salde devem estar disponiveis para compreender e dar resposta a trés
niveis de expectativas dos clientes acerca da qualidade: No primeiro nivel encontram-se
clientes com niveis de expectativas muito simples e normalmente baseadas em accdes. No
segundo nivel encontram-se clientes que requerem o cumprimento de requisitos e
expectativas. No terceiro nivel os clientes que requerem ficar “deliciados”, o que por sua vez

ira atrair mais cliente (Caproni, 2006b).

O Customer Relationship Management permite que as empresas oferecam aos clientes um
excelente servico em tempo real, ao estabelecerem um relacionamento, com cada cliente,
valioso, através do uso eficiente de informacdes de cada conta individual. Com base no que
sabem sobre cada cliente, as empresas podem personalizar as suas ofertas ao mercado,
servigos, programas, mensagens e aos seus meios de comunicacdo (Mitall and Lassar,1998)
citado por Howard (1999).

Ao determinar quem sera o potencial destinatario do nosso servico evitamos posicionamentos
do tipo “tudo para todos”, permitindo-nos uma concentracdo de esforcos naquele grupo que

realmente “necessita” o nosso bem ou servico.

Lencastre (2000) refere que o langamento de uma accao de marketing individualizada exige
um conhecimento tao detalhado quanto possivel de cada um dos potenciais clientes. Nao se
trata de obter dados médios sobre o mercado, ou mesmo sobre segmentos de mercado - neste
ambito, a definicdo do perfil médio do cliente ndo faz qualquer sentido. Técnicas especificas,
como as associadas ao database marketing, sdao fundamentais para que possa haver uma
gestao individualizada da relacao.

Tracy (2004) considera que em marketing, tem que se pensar em promoc¢ao constantemente.
Esta inclui todas as formas de comunicar com os clientes sobre os servicos/produtos e como
sao prestados/vendidos. As pequenas mudangas na maneira de promover e vender os
servicos/produtos, podem conduzir a importantes mudancas nos resultados. Ha mesmo
pequenas mudancas na publicidade dos servicos/produtos que podem conduzir imediatamente
a elevados lucros. Pequenas e médias empresas em toda a indUstria experimentam
continuamente diferentes maneiras de publicidade, promocdo e venda. Seja qual for o
método de marketing e de venda que se use, mais cedo ou mais tarde deixara de funcionar,
seja por razdes conhecidas ou ndo. Os métodos de marketing e de venda eventualmente
deixarao de funcionar, e, serd necessario o desenvolvimento de novas vendas, marketing e

publicidade, ofertas e estratégias.
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Kotler (2009) refere que a promogao, engloba todas as ferramentas capazes de levar uma

mensagem a audiéncia escolhida como alvo. As ferramentas enquadram-se em cinco grandes
classes, como se pode visualizar na figura 4:

Publicidade Promogde de vendas Relagdes piblicas Forga de vendas Marketing direcin

Concursos, jogos, apos-  Noticias para a imprensa - ApresentagOes de vendas  Catdlogos
tas, lotarias Conferéncias Reunidies de vendas
Prémios e ofertas Semindrios

Amincios impresses ¢ te-
ledifundidos i

Embalagem (exterior) Ofertas pelo correio
(mailings)y

Televendas

Loja electrdnica

Programas de incentivos
Amostras
Feiras ¢ mercados

Relatdrios anuais
Doagdes de caridade

Amostras
Feiras e mercados

Embalagem (insergOes)
Filmes

Livros ¢ brochuras Exibigdes Patrocinios Vendas pela TV
Fotografias ¢ prospectos  Demonstragdes RelagBes com a comuni- N

dade Faxes
Catdlogos Cupbes Pressties Correio electrénico
Repeticio de antneios  Descontos Destaque nos «mediar Atendedores de chama-

das (voice mail)

Cartazes Financiamento a juro Revista da empresa
baixo

Mostrudrios Entretenimento Eventos

Mostrudrios em pontos  Prémios de gquantidade

de venda

Material audiovisual Programas de continui-
dade

Simboles ¢ logotipos Fidelizagio

Videos

Fonte: Kotler, 2009

Figura 4. Exemplos de diversas ferramentas de promocéao.

Raposo (2007) faz referéncia a todas as actividades de informacéo, comunicacio e incentivos
desenvolvidos, para criar preferéncia nos clientes para um servico especifico, usando
ferramentas de comunicacdo (elementos dos média, promocdo de vendas, publicidade),
imagem e reconhecimento (marca, imagem da organizacdo) e contelidos (informacao,

conselhos, mensagens persuasivas, treino e educacédo dos clientes).

Pires (1991) diz que o marketing moderno exige que a empresa desenvolva um programa
eficaz de comunicagdo e promogdo. Os meios de comunicacdo de que pode dispor uma
empresa sao muito numerosos e variados. Alguns sdo inteiramente dominados por ela: é o
caso, por exemplo, da publicidade; outros, ao contrario, escapam quase completamente ao
seu controlo: € o caso do boato. Designam-se por promocdes, as diversas técnicas de
comunicacao destinadas a atingir fins muito especificos (estimular a procura através da
experiéncia, aumentar o espaco nos pontos de venda) durante um periodo geralmente curto e
bem delimitado. As promocées caracterizam-se por serem: actividades de comunicacao de
curto prazo, destinadas a atingirem objectivos especificos e dirigidas aos consumidores ou
compradores, distribuidores ou a propria forca de vendas.

De acordo com “A Guide for Dentist and the Dental Team”, da American Dental Association

(2004), € importante a comunicagao via SMS para confirmacéo das consultas.
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Mukherjee e McGinnis (2007) referem que o campo emergente da “e-salide” tem gerado uma
série de novidades. A promessa de entrega de informacao em saide através da Internet para
melhorar a saude publica e ao mesmo tempo, controlar os custos dos cuidados de salide é
atraente para os consumidores, fornecedores de cuidados de salide, companhia de seguros e
os empregadores. E um sistema completo e abrangente que tem grande potencial para
revolucionar o sector da salde e afectar positivamente todos aqueles envolvidos,

principalmente os clientes.

No entanto, num sentido muito mais amplo, o termo “e-satide”, exemplifica a mudanca de
atitude significativa para os consumidores e um compromisso das organizacées de pensamento
global para melhorar a rede de saude local, regional e mundial, aproveitando as Ultimas

informagoes e tecnologias da comunicacao (Bates et al, 2006).

Todos os médicos foram ensinados a fisicamente escrever as suas notas, para consulta de

cada paciente (Mannan et al., 2006).

Um estudo realizado pela American Medical Association encontrou que a cobertura global das
questdes de salde na Internet é “pobre e inconsistente” e que altos niveis de leitura sio
necessarios para compreender as informacées médicas na Web. Concluiu-se também que a
Internet esta a tornar-se a primeira fonte de consulta em questdes que afectam a saude.
(Natesan, 2005)

Historicamente, a relagdo médico-paciente tem sido considerada uma relacdo em que os
meédicos tém sempre abordado e tratado os doentes de uma forma paternal. No entanto,
desde o advento da internet, os pacientes foram capazes de adquirir algum do controle no
que diz respeito as suas preocupacdes de saide. “Como a Internet evoluiu, tornou-se um
recurso que contesta o papel tradicional do médico como o gatekeeper para obter
informagdes de salide” (Bodkin e Miaoulis, 2007).

Durante os ultimos anos, os dentistas tornaram-se altamente competitivos no mercado.
Tornou-se comum ver publicidade dos dentistas, aos seus servicos através de uma série de
meios de comunicacdo. ApoOs pesquisa, Moser (2008) estabeleceu como objectivo de um
estudo, determinar as atitudes dos consumidores em relacdo a publicidade por dentistas e se
a idade, profissao e educacao fariam qualquer diferenca significativa na atitude para com os
dentistas que anunciam nos Estados Unidos. Teve como intencdo este estudo descobrir
informacdes (teis para os dentistas no planeamento de estratégias de marketing e melhorar a
qualidade da sua publicidade.

Moser (2008) concluiu que a publicidade e marketing tém claramente um lugar na gestdo e
operacao dos servicos profissionais. Embora a presente imagem dos dentistas seja positiva, as
opinides sao por vezes misturadas. O estudo também confirma que a qualidade do servico e a

reputacao dos dentistas foram mais importantes para o consumidor que o preco.
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2.8. A qualidade do servico prestado

Na gestao da qualidade dos servigos temos que diferenciar a qualidade técnica da qualidade
funcional. A diferenca entre as duas diz respeito ao que o cliente recebe e & forma como o

cliente recebe, respectivamente.

Em qualidade ainda temos que considerar, a Qualidade Esperada, a Qualidade Experimentada
e a Qualidade Percebida, que tendo nogoes diferentes podem influenciar de sobremaneira a

atitude dos clientes perante a prestacdo de um determinado servico.

Investigadores como Parasuraman (1985) consideram que a qualidade influéncia a satisfacao,
outros como Cronin e Taylor (1994) consideram a qualidade como um conceito de longo
prazo, enquanto a satisfacdo é descrita como algo que se aprende na sequéncia de cada
prestacao individualmente. Teas (1993) argumenta que a qualidade de um servico precede a
satisfacdao e propoe dois conceitos de qualidade em servicos: um conceito de qualidade
especifico de cada transaccdo (transaction-specific quality concept) que influencia a
satisfacao por parte do cliente, e um conceito de qualidade relacional (relational quality
concept) envolvendo o relacionamento de longo prazo entre a empresa de servicos e o

cliente.

Se o conceito de qualidade percebida for entendida como devera ser entendida, ou seja,
como um substituto conceptual para o produto tangivel que esta ausente em servicos, sera
mais facil evitar confusdo entre os dois conceitos - qualidade e satisfacdo. A qualidade
percebida precede a satisfacdo com a qualidade do servico, ou seja, ela pode ser olhada
como um conceito que ajuda o marketeer a entender como desenvolver e criar processos de
servico, enquanto o grau de satisfacdo do cliente indica até que ponto o processo de
desempenho do servico foi efectivamente recebido por parte dos clientes - alvo como uma

resposta adequada as suas necessidades e expectativas (Kotler, 2000).
Crosby (1979) define qualidade como a “conformidade com as exigéncias”.

Para alguns autores o conceito de qualidade ¢é dificil de definir na indUstria de servicos, sendo
que nos servicos de saude ainda mais dificil € a sua definicao, pela existéncia de multiplos
participantes envolvidos na prestacdo dos cuidados, tendo cada um os seus proprios
interesses. Assim, o pagador considera o custo como o mais importante quando avalia a
qualidade dos cuidados prestados, enquanto que o cliente (doente) considera o grau de
recuperacao do seu estado de salide como o mais importante, (Zabada et al, 1998). Palmer
(1996) defende que a existéncia de multiplas definicdes de qualidade que incorporam apenas
certas dimensdes, correspondendo aos valores dos interesses de grupos particulares, tém

conduzido a muita confusao.
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Para Caproni (2007), qualidade na industria quer dizer a busca do “erro zero”. A qualidade
nos servicos depende da percepcao que o cliente tem do servico que ele recebe. Nao importa
0 que tenha sido feito. Se o cliente ficar satisfeito o servico tem qualidade. Se o cliente ndo

ficar satisfeito o servigo nao tem qualidade.

A qualidade nos servicos de salde depende do nivel técnico do profissional e também da
percepcao que o cliente tem destes servicos. Um profissional pode ser excelente mas se o
cliente perceber os seus servicos como sendo mediocres entdo os servicos serdo mediocres. O
profissional pode ser mediocre, mas se o cliente perceber os servicos como sendo excelentes,
entao os servicos serao excelentes. A qualidade total nos servicos é igual a soma da qualidade

técnica do profissional mais a qualidade percebida pelo cliente.

A qualidade comeca com a necessidade do cliente e acaba com a satisfacdo do mesmo
(Kotler, 2003).

Uma empresa pode alcancar as metas de satisfacao gerando e conectando processos de
trabalho. O trabalho nas empresas é realizado em departamentos. Os departamentos operam
de maneira a maximizar os seus objectivos, que ndo sdo necessariamente os objectivos da
empresa. Empresas de alto desempenho estdao cada vez mais focalizadas na necessidade de
gerenciar processos centrais de negocios, como desenvolvimento de novos produtos, atraccio

e retencao de clientes e atendimento de pedidos (Kotler, 2000).

As caracteristicas do processo de desempenho de um servico, revestido de heterogeneidade e
inseparabilidade entre consumo e produgao, tornam dificil a conceptualizacio do processo e
respectivo outcome, como objectos do marketing. Assim, tomando a perspectiva do cliente
de servicos, torna-se mais claro entender e conceptualizar o processo de producdo de um

servico, Brito (2000), conforme figura 5.
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Figura 5. Qualidade Percebida - Servicos

Para o cliente, a percepcao da qualidade resulta de uma funcao entre as expectativas antes
de ser iniciado o processo de producdao do servico, e aquilo que é efectivamente
experimentado durante o decorrer do processo. O modelo de qualidade percebida identifica
dois tipos de qualidade: a qualidade funcional - como funciona o processo de servico - e a
qualidade técnica - o resultado final para o cliente no sentido técnico. A Imagem da empresa
de servicos actua como um filtro que influencia a percepcao favoravel, desfavoravel ou
indiferente. Os estudos efectuados até agora mostram que a avaliacdo do processo -
qualidade funcional, o «como» - é tao ou mais importante do que o outcome/ resultado final -
qualidade técnica, o «qué». Como tal, ndo se pode ignorar a importancia da integracéo dos
dois, sempre numa perspectiva de focalizacdo nas necessidades dos clientes, do papel destes
no proprio processo, do valor que o factor tempo, conveniéncia de localizacdo e facilidade de

acesso cada vez mais assumem para o cliente de um servico, Brito (2000).
Kotler (2000) refere que os profissionais mais bem treinados exibem seis caracteristicas:

e Competéncia - possuem as habilidades e o conhecimento necessarios

e Cortesia - sao agradaveis, respeitosos e corteses

e Credibilidade - sao dignas de crédito

e Confiabilidade - realizam o servico de maneira consistente e cuidadosa

e Capacidade de resposta - respondem as exigéncias e aos problemas dos consumidores
com rapidez

e Comunicacdo - esforcam-se para compreender o cliente e expressar-se com clareza.
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Obter pacientes satisfeitos implica atender as suas expectativas, desejos emocionais, bem
como conquistar a sua lealdade e credibilidade. Almeida (1995), num bom atendimento, o
termo satisfacao pode ser conceituado como a relagdo entre o que o cliente viu (percepcéo) e
0 que ele esperava ver (expectativa) sobre um determinado servico prestado. Entdo se a

percepgao superar as expectativas, maior a possibilidade de satisfacdo deste paciente.

Satisfacdo e expectativa sao palavras interligadas. Numa clinica-escola cabe analisar o
desempenho, a competéncia no atendimento, a facilidade de funcionarios/professores e
académicos se colocarem no lugar do paciente para entdo, preestabelecer conceitos de

qualidade total para a satisfagao deste paciente.

Como os pacientes nao compreendem a qualidade dos servicos dentarios, a avaliacio é feita
sobre outros aspectos. Aspectos nao clinicos que podem influenciar na percepcdo do
paciente, tais como: a cordialidade e presteza no atendimento, a seguranca do profissional, a
organizacao e beleza do ambiente, as informacdes e explicacdes fornecidas, e a qualidade da

comunicagao (Goulart et al, 2004).

Segundo Cobra (2001), “a qualidade de um servico deve estar focada nas necessidades dos
clientes, procurando encontrar respostas que os satisfacam sob varios aspectos”. E
importante salientar que a qualidade de um servigo dentario é dificil de ser testada, pois esta
€ consumida ao mesmo tempo em que é produzida. Por isso os aspectos técnicos e funcionais

devem estar sintonizados para entao proporcionar ao paciente a percepcao da qualidade.

Pedro Pita Barros (1998) propde como definicao de qualidade para o doente, “a medida em
que os atributos/caracteristicas dos cuidados médicos prestados satisfazem as suas
necessidades”. Esses atributos e/ou caracteristicas poderdo ser factuais ou dependentes da
percepcao subjectiva dos clientes e podem enumerar-se: confianca, competéncia,
humanismo, pontualidade dos profissionais, cordialidade, preparacdo técnico-cientifica,
organizagdo do ambiente de trabalho, facilidade de acesso a consulta, tempo dispendido,
confianca despertada pelos profissionais, explicacdes oferecidas, satisfacio com o

agendamento e outras mais (Araudjo, 2003; Klotzel, 1998).

Devido aos varios aspectos que englobam a definicdo de qualidade, podemos dizer que com a
revisao bibliografica deste ponto, justificamos em sentido lato a grande maioria das questdes
apresentadas no nosso estudo, excepto as relacionadas com o preco e a facilidade de
pagamento.

26



OS FACTORES DE MARKETING NA ESCOLHA DE UM CONSULTORIO DE MEDICINA DENTARIA

Capitulo 3

Metodologia do estudo

3.1.Desenho da investigacao

Por uma questao de metodologia, a presente investigacdo foi dividida em 5 fases:

......

FAS

m

N £
- ve

FASE Il - Desenvolvimento do questionario

FASE 1l - Recolha dos dados.

FASE IV - Andlise, tratamento e interpretacao dos resultados obtidos.
FASE V - Elaboragao do estudo.

Para que um trabalho de investigacao obtenha sucesso, & necessario existirem uma série de
actividades delineadas para levar a cabo essa mesma investigacdo. Assim, o esboco da
investigacao consiste na delimitacdo dessas mesmas actividades, de modo a que se possa

iniciar a elaboragao de um projecto de investigacao de forma correcta e fiavel.

E com base no método de abordagem do tema, que se procuram as respostas as questdes

formuladas.

Para a realizacdo deste estudo recorreu-se ao método quantitativo, uma vez que os dados

podem ser processados por analise estatistica, podendo os resultados ser alvo de comparaco.

O estudo elaborado, de cariz quantitativo, que segundo Fortin (1996), “consiste em atribuir
valores numéricos aos objectos ou acontecimentos segundo regras de medida ou de
correspondéncia (...) € um processo de classificacdo que consiste em atribuir nimeros a

categorias para representar variacoes do conceito estudado”.

Através da abordagem quantitativa realizada, procura-se conhecer melhor os fenémeno do
exterior de forma bastante objectiva e directa de modo a determinar de forma simples as

respostas as questdes propostas, Fortin (1996).
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3.2. POPULAGCAO E AMOSTRA

3.2.1. Populacao em estudo

Populacéo € o termo que designa todos os individuos que pertencem a um dado grupo refere
Monteiro (1995). Enquanto Fortin (1996) faz referéncia a que uma populagdo é uma coleccao
de elementos ou de sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto

de critérios. O elemento é a unidade de base junto da qual a informacao é recolhida.

A populacdo em estudo nesta investigacdo, foram os clientes dos diversos consultorios de

medicina dentaria.
3.2.2. Amostra

Dado que é impossivel analisar-se o comportamento de todos os elementos, o investigador
deve definir uma amostra, isto €, uma parte da populacgao seleccionada que possa representar

a mesma. (Monteiro,1995)

Fortin (1996) refere-se a amostra como um sub-conjunto de uma populacdo ou de um grupo
de sujeitos que fazem parte de uma mesma populacdo, ou seja, a amostra é como uma
réplica em miniatura da populagdo alvo. As caracteristicas da populacdo devem estar

presentes na amostra seleccionada.

A dimensao da amostra foi determinada de acordo com o nimero de clientes que usufruiram
dos cuidados prestados naquele dia. Sendo assim, pode-se considerar que a amostra recolhida

foi feita através de uma seleccao aleatoria.

Ghiglione (1997) argumenta que a amostra aleatoria, ou estatistica, obtém-se através de um
sorteio que visa actuar para que cada membro da populagdo tenha a mesma probabilidade de

fazer parte da amostra. Este tipo de amostra assegura por si propria a representatividade.

Neste estudo realizaram-se 200 inquéritos, distribuidos por 4 consultérios diferentes de

medicina dentaria entre os dias 4 e 25 de Janeiro de 2010.

No sentido de garantir uma amostra aleatdria, os inquéritos foram realizados a 22, 4% e 6>
feira nos 4 consultdrios seleccionados, ao 1° e ultimo cliente e a outros 3 pacientes
distribuidos aleatoriamente pelo dia, de forma a garantir 5 inquéritos por dia em cada

consultorio, durante os 10 dias.
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3.3. Procedimentos éticos e administrativos

De acordo com o disposto no n°1, do art.®21.° do sigilo profissional, do Cédigo Deontoldgico
da Ordem dos Médicos Dentistas, o médico dentista é obrigado a guardar sigilo profissional
sobre toda a informacao relacionada com o doente, constante ou nao da sua ficha clinica,
obtida no exercicio da sua profissao.

No n° 6, do mesmo artigo, refere-se também que ndo é considerada violacdo do sigilo
profissional a divulgacao, para fins académicos, cientificos e profissionais, de informacéo
referida no n° 1, desde que sem indicacéo da identidade do doente.

De referir assim, que todos os inquéritos realizados vao ser anonimos e com a expressa

autorizacao por parte do responsavel dos consultérios dentarios e pacientes.

3.4. O inquérito

A escolha do método e técnicas que se adoptam para a realizacdo de qualquer trabalho
cientifico estd sempre dependente do seu quadro tebrico de referéncia, bem como da

realidade concreta em que se trabalha. (Afonso, 2000).

Ao pretender-se avaliar “Os Factores de Marketing na Escolha de um Consultério de Medicina
Dentaria”, e fazer face aos objectivos pretendidos, recorreu-se a utilizacdo de um “Inquérito
por Questionario”, visto que os inquéritos realizados aos clientes podem ser bastante valiosos
na identificacao de problemas que possam existir, quer de qualidade técnica, quer da

satisfacao dos mesmos clientes.

O objectivo de um questionario, ou inquérito, é obter o maximo de informacéo viavel, de
modo que possa ser analisada, extraindo modelos de analise e fazer comparacdes. Um
inquérito propde-se a obter informacdes a partir da amostra e tirar conclusdes consideradas
representativas da populagdo como um todo. O inquérito deve constar de perguntas que por
sua vez devem ser as mesmas expostas aos individuos, e tanto quanto possivel, nas mesmas

condicoes e circunstancias.

O inquérito possui vantagens que justificam a sua aplicacdo e visa obter respostas de um
numero de individuos, que respondem as mesmas perguntas, de modo que o investigador
possa descrevé-las, compara-las e relaciona-las de modo a demonstrar que determinados
grupos possuem determinadas caracteristicas. A énfase principal assenta na descoberta de
factos, tornando-se numa forma relativamente acessivel e rapida de obter informacéao (Bell,
1993).

O inquérito pode ser definido como uma interrogacdo particular acerca de uma situacao

englobando individuos, com o objectivo de generalizar, Ghiglione (1997).
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Através do questionario utilizado para este projecto de investigacdo, pode-se definir que o
tipo de questdes utilizadas € do tipo fechadas. Segundo Ghiglione, (1997), “todas as questdes
sao formuladas antecipadamente e o entrevistador deve coloca-las sem adaptacdo nem
explicacdo. E nesta condicdo que as respostas de diferentes pessoas podem ser consideradas
comparaveis, que poderemos quantifica-las e que servem para uma exploracao estatistica.
Podemos levar a estandardizacdo mais longe e uniformizar igualmente as respostas, pedindo a
cada pessoa que escolha a sua numa lista preestabelecida. Neste caso a questdo diz-se
fechada”.

Na pratica, e continuando com a definicdo do autor mencionado anteriormente, “quando a
questdo é fechada, apresentamos a lista das respostas previstas inscritas numa ficha,

precisando o que se espera da pessoa inquirida”.

Depois de identificados os principais factores de marketing, que podem ser consideradas na
escolha de um consultério dentério, foram seleccionadas 24 questdes para colocar no
questionario, tendo em vista o que se pretendia avaliar. Como ja foi referido, uma vez que se
estao a dar os primeiros passos a nivel da medicina dentaria para estudos deste género, niao
encontramos na bibliografia nenhum inquérito que abrangesse a totalidade dos factores que
nos propusemos avaliar neste estudo. Assim, tendo em atencdo a revisao bibliogréafica
efectuada no capitulo 2 foi possivel chegar a um conjunto de 24 questdes representativas dos

possiveis factores de marketing na escolha de um consultério de medicina dentaria.

0 inquérito, (Ver ANEXO N°1), apresentado aos clientes consiste em duas partes. A primeira
refere-se a caracterizacdo da amostra identificando-se os elementos sécio-demograficos,
(sexo, idade, habilitagdes literarias e estado civil), enquanto que na segunda parte se
questionam os individuos da amostra, sobre os 24 possiveis factores de marketing para

escolha de um consultério de medicina dentaria, através de escalas de Likert.

Na primeira parte do inquérito, os factores socio-demograficos pretendem reflectir as
caracteristicas basicas de classificacdo e distribuicdo da populacdo, as quais poderdo ter
influéncia nos factores de marketing na escolha de um consultério de medicina dentaria. No
presente estudo consideraram-se a idade, o sexo, as habilitacoes literarias e o estado civil dos

clientes.

A segunda parte do inquérito, é constituida pelas variaveis que podem influenciar a escolha
de um consultorio de Medicina dentaria. Para tal foram apresentadas um conjunto de
afirmacgdes, que tentaram englobar todos os possiveis factores de marketing na escolha de um
consultério de medicina dentaria, envolvendo aspectos relacionados com os profissionais de
saude e auxiliares, relacionados com a organizacdo, com o meio envolvente, com a
comunicagao aos clientes, com a localizagdo, com o servico e as percepcdes de qualidade do

servico, com as novas tecnologias, preco entre outros.
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Pretendeu-se no questionario, que os clientes dessem a sua opinido acerca da importancia

atribuida aos factores de escolha, através de uma escala de Likert de 5 pontos, variando de 1
nada importante a 5 muito importante.
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Capitulo 4

Resultados e Discussao dos resultados

Dos resultados obtidos nos 200 inquéritos realizados, apresenta-se em primeiro lugar uma

analise descritiva simples, relativa a caracterizacao da amostra, tabela 1 a tabela 4.

Numa segunda fase os dados obtidos no questionario, relativos as questdes sobre os factores
de escolha, foram submetidos a analise estatistica multivariada. Utilizando o pacote
estatistico do SPSS 17, foi efectuada uma andlise factorial, pelo método dos componentes
principais, com a aplicacdao de uma rotacao varimax. Em resultado do critério tipo do
eigenvalue> 1 retiveram-se para analise 7 factores que no seu conjunto explicam cerca de
62% da variancia das variaveis originais.

Utilizando uma analise de clusters, procurou-se identificar grupos de clientes que pudessem
indicar sensibilidades semelhantes e fossem indicativos das praticas a seguir ou a influenciar
nos consultérios de medicina dentaria. Assim, uma vez efectuada a andlise factorial
utilizaram-se os “fscores” dos factores retidos, em vez das variaveis originais para realizar a

analise de clusters.

Para Douglas e Rhee (1989) este procedimento é utilizado em varios estudos classicos na area
do marketing. De facto apesar de se perder alguma informacdo, apresenta, todavia a
vantagem de gerar dimensdes ortogonais para analise subsequente. Isto reduz os problemas
potenciais resultantes da interdependéncia dos dados originais. Utilizando o método de
formacao de clusters de WARD, Dillon e Goldstein (1984), determinou-se o nimero de clusters
a reter, examinando o decréscimo provocado no valor da soma dos quadrados dos erros, a
medida que se passa de um agrupamento de clusters para outro. Uma vez escolhida a solucéo
do nimero de clusters, utilizou-se como validacdo uma analise da varidncia “ONEWAY
ANOVA”,
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4.1. Caracterizacao da amostra

4.1.1. Sexo

Tabela 1 - Distribuicao da amostra de acordo com o sexo dos inquiridos.

Sexo N %

Sexo

B masculino
Efeminino

Masculino 74 37

Feminino 126 63

Total 200 | 100,0

A amostra em estudo é constituida por 200 elementos distribuidos da seguinte forma: 74 do
sexo masculino e 126 do sexo feminino, correspondendo percentualmente, respectivamente,
a 37% e 63%. Estes valores, pese embora tratar-se de uma amostra, com tudo o que isso

significa, parece indicar que existe maior preocupacao dos individuos do sexo feminino com o
tratamento dentario.
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4.1.2. ldade

Tabela 2 - Representacéo da distribuicdo por idade dos inquiridos.

Idade
N % 301
(anos)
0-10 6 3,0
E 20
11-20 26 130 | B
c
8
21-30 28 14,0 &
107
31-40 59 29,5
41 - 50 36 18
- 0-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 7-80
51-60 31 15,5 Idade (anos)
61-70 11 5,5
71 -80 3 1,5
Total 200 100,0

Da analise deste quadro pode-se concluir que um terco da populacdo que procura os cuidados
de medicina dentaria se encontra entre os 31 e 40 anos e que a partir dos 70 anos a procura é
escassa. Os resultados nao surpreendem porque de facto é naquela faixa etaria, que

comegam a surgir os maiores problemas com a salide dentaria.

Todavia, considerando a preocupacdo com a saude dentéria preventiva, devia existir uma
percepgao por parte dos pacientes em procurar os servicos dentarios desde idades bastante
mais jovens. Provavelmente, havera aqui algum trabalho a desenvolver por parte das
entidades do sistema de saude, na divulgacao de informacdo acerca da importancia deste tipo

de cuidados de saude.
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4.1.3. Habilitacoes literarias

Tabela 3 - Representacado da distribuicao por habilitacoes literarias dos inquiridos.

Habilitagbes

Literarias

50

1° Ciclo do Ensino Bésico 11 55

40+

2° Ciclo do Ensino Bésico | 11 | 55 £
’ D 30

8

c

3
3° Ciclo do Ensino Bésico | 33 | 165 E o]

,

Ensino Secundario 58 | 29.0 107
b
Ensino Superior o . ‘ . . T
1° ciclo do 2° ciclo do 3° ciclo do ensino  ensino superior
(bacharelato, hcenmatura, 87 43.5 ensino basico ensino basico ensino basico  secundario (Iliacaecr:?éilﬁtazj,
’
mestrado, doutoramento) donoramanio)

Total 200 (100,0

Em relacao a esta variavel parece ser possivel afirmar que os inquiridos com mais formacao
académica sdo os mais preocupados em resolver os seus problemas médico-dentarios, o que
parece indicar uma relagao entre o nivel de educacao das pessoas e a procura deste servico.
Podera também estar relacionado com o aspecto financeiro na medida em que os individuos
com mais formacao geralmente tém profissdes melhor renumeradas, o que facilita o acesso a

este servico.
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4.1.4. Estado civil

Tabela 4 - Representacao da distribuicdo por estado civil dos inquiridos.

Situacao Familiar | N %
60
P
-
Casado 114 | 57,0 01
Solteiro 65 | 32,5 540'
=]
5
=
o 2 307
Viuvo 5 25 5
0.
20
Divorciado 10 5,0
10
Outro 6 3,0
o
casado divorciado outro
Total 200 |100,0

Dos 200 inquiridos, constata-se que a grande maioria sdo casados, seguidos pelo grupo dos
solteiros.

4.2. Factores de marketing na escolha de um consultério de

medicina dentaria

4.2.1. Analise factorial

Como ja foi referido anteriormente, o grupo de questdes relativas aos 24 factores de escolha,
foi submetida a uma analise factorial, tendo em vista a possibilidade de agrupar as variaveis
mais correlacionadas entre si, resultando num menor nimero de novas variaveis, facilitando a
sua interpretacdo. De facto, a anélise factorial permitiu a retencdo de 7 factores, que
devidamente analisados possibilitam uma mais facil identificacdo das sensibilidades dos
utentes do servico médico dentario, ver Tabela N°5.
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Tabela 5- Analise Factorial

Factores

4

6

Praticas
de
servigo

Organizaca
0

Servigo
Ampliad
o

Aparénc
ia

Fisica

Meio
Envolvent
e

Preco/

Tempo
de
espera

Redes/

Boca a
boca

Aspecto fisico do médico

Simpatia por parte do médico

Boa pratica clinica prestada pelo médico
Facilidade comunicagéo cliente/médico

Aspecto fisico das assistentes dentarias
Profissionalismo prestado pelas assistentes
dentarias )
Simpatia prestada pelas assistentes dentarias
Importéncia de cores alegres no consultério
Importancia de som ambiente no consultério
Importancia de visualizagdo de T.V. durante as
consultas

Existéncia de espagos de lazer no consultério (como
por exemplo um café)

Localizag&o geografica do consultério dentario
Existéncia de meios digitalizados para apoio a
consulta

Importancia da existéncia de informag&o detalhada,
sobre os servigos prestados

Higiene do consultério dentario

Horario das consultas fora do horario de expediente
Importancia de as urgéncias terem prioridade
Importancia de ndo haver tempo de espera nas
consultas

Preco prestado

Facilidade de pagamento

Importancia da existéncia de meios publicitarios nos
"media"

A escolha depende da recomendacao por parte de
outra pessoa (boca a boca)

A escolha depende da existéncia de um contrato
com empresas/companhia de seguros

Importancia da recepgéo de SMS para confirmagéo
de consultas, felicitagdes,etc

,469
,739
,739

,750
,652

,626

,488
,485

,555
,641

,651

,624
,693

,584
644

,898

,850

, 722
, 742

, 767
, 705

,781

,640

%Variancia explicada Total (62%)

23,5%

9,7%

7,9%

6%

5,2%

4,7%

4%

Alpha de Cronbach

0,78%

0,67%

0,40%

0,84%

0,79%

0,56%

0,46%
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Tabela 6- KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,792

Bartlett’s Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1471,861
Df 276}
Sig. ,000

Os 7 factores retidos na analise factorial sdo responsaveis pela explicacao de 62% da variancia
total das variaveis originais, o que pode considerar-se um resultado bom, tendo em conta os

resultados obtidos em estudos deste género.

Como medida de fiabilidade do agrupamento das variaveis, estimou-se o coeficiente Alpha de
Cronbach, podendo comprovar-se através dos valores presentes que os factores apresentam

niveis de coeréncia que variam entre bom (>0,4) e o muito bom (>0,6) (Hair et al, 1998).

Também os testes de aceitabilidade de KAISER - MEYER - OLKIN e o TEST BARTLET comprovam

que a analise factorial pode ser considerado como boa e significativa (ver tabela 6).

Das 24 variaveis iniciais ficaram entdo 7 novos factores de marketing explicativos na escolha
de um consultorio dentadrio e que reflectem a sensibilidade dos clientes ao servico de

medicina dentaria. Seguidamente caracterizam-se esses sete factores.

1. Praticas de Servico: Engloba as seguintes variaveis:
# simpatia por parte do médico;
# boa pratica clinica prestada pelo médico;
# facilidade comunicacao cliente/ médico;
# profissionalismo prestado pelas assistentes dentarias;
# simpatia prestada pelas assistentes dentarias;

# higiene do consultério dentario.

2. Organizacao: Engloba as seguintes variaveis:

# existéncia de meios digitalizados para apoio a consulta;

# importancia da existéncia de informacao detalhada, sobre os servicos
prestados;

# horario das consultas fora do horario de expediente;

# importancia de as urgéncias terem prioridade;

# importancia da recepcao de SMS para confirmacao de consultas, felicitaces,
etc;
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3. Servico Ampliado: Engloba as seguintes variaveis:
# importancia de visualizacao de T.V. durante as consultas;
# existéncia de espagos de lazer no consultdrio(como por exemplo um café);
# facilidade de pagamento;

# importancia da existéncia de meios publicitarios nos “media”;

4. Aparéncia Fisica: Engloba as seguintes variaveis:
# aspecto fisico do médico;

# aspecto fisico das assistentes dentarias;

5. Meio Envolvente: Engloba as seguintes variaveis:
# importancia de cores alegres no consultério;

# importancia de som ambiente no consultorio;

6. Preco / Tempo de espera: Engloba as seguintes variaveis:
# importancia de nao haver tempo de espera nas consultas;

# preco prestado;

7. Redes / Boca a boca: Engloba as seguintes variaveis:
# escolha depende da recomendacao por parte de outra pessoa (boca-a-boca);
# escolha depende da existéncia de um contrato com empresas / companhia

de seguros;

A Unica varidvel que néo ficou agrupada e que por isso para este estudo ndo assume qualquer
importancia € a localizagcdo geografica do consultério, contrariamente ao defendido por
Chakraborty, Gaeth e Cunningham (1993), no ponto 2.5 da revisao bibliografica. Uma possivel
explicagao para este facto é que analisando a idade e o grau académico dos inquiridos,
verifica-se que quase todos eles se encaixam em idade laboral e com formaciao académica
acima da média, sendo por isso pessoas para as quais a localizacdo de um consultoério ndo é
problema, como o seria por exemplo para individuos mais idosos. Outra possivel explicacéo,
que importa também referir, é que qualquer dos 4 consultérios, utilizados pelos inquiridos,
apresentam uma boa localizacdo geografica, uma vez que todos eles se encontram em
cidades e bem centralizados. Isto pode ter provocado pouca variabilidade nas respostas
obtidas.
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4.2.2. Andlise de Cluster

Nesta fase efectuou-se uma Andlise de Cluster, tendo por base os valores dos scores dos
factores retidos, na perspectiva de identificar uma taxonomia de clientes que procuram um

consultdrio de medicina dentéria, Tabela N°7

Tabela 7: Analise de Cluster

Factores
de Prétlcf‘s de Organizagio Servigo Aparéncia fisica Meio envolvente PrecoTempo de RedesBoca &
escolha Servigo Ampliado espera baca
g E g E g E z E g E S E g E
Amostra = - = = = = ~ =
9
I 46% | - DI338 22 ., 13706 92 - 24712 92 - 12871 G2 -, 36009 92 05242 92 -, 33032 92
2] 7% 64327 34 1,25788 34 -, 28238 34 L 22551 34 , 13228 34 -, 44678 34 , 48087 34
3| 25%
. 16450 38 7653 38 . 32889 38 , 12387 38 51331 38 20373 58 57573 38
3| 8%
-1,89207 4] -, 83003 16 82873 16 -, 20504 i6 -, 07136 16 -, 0B423 16 -, G163 16
F(a)P 3787 .00 71,01 0,00 5,64 0,00 1,64 0,182 10,63 .00 3,51 0,021 23,03 0,00

a)Os valores resultaram da analise ONEWAY (ANOVA). * Nivel de significancia < 0,05. n.s Nao significativo.

A Tabela N° 7 reflecte os Cluster obtidos, sendo que os resultados da validacao, do teste de F,
obtidos através de uma analise ONEWAY (anova), indicam que a probabilidade dos inquiridos
que estao incluidos nestes 4 grupos estar correcta € alta (p <0,000), apresentando assim este
teste uma grande fiabilidade, para todos os factores, excepto para o factor de escolha
“Aparéncia fisica” (P = 0,182), talvez porque se verifica que as médias das respostas para esta

variavel foram muito baixas.
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Da analise de Cluster efectuada, conclui-se que os inimeros clientes utilizadores dos

consultérios de medicina dentaria, foram agregados em 4 grandes grupos :

Grupo 1: “Os Indiferentes” (46%) - que correspondem praticamente a metade da populacao e
para quem o tratamento médico-dentario ainda é compreendido como algo que procuram sem

pedirem muitas exigéncias a quem o pratica.

Grupo 2: “ Os Conscientes” (17%) - parecem ser as pessoas que se preocupam de facto com os
factores mais importantes na escolha de um consultorio dentario. Assim, acham muito
importante as praticas do servico e sabem perfeitamente que um bom servico anda bem
pubiicitado no “boca a boca” de outros clientes. Por outro tado gostam de pessoas e espacos
fisicos com boa apresentacdo, para se sentirem confortaveis, sem cairem no ridiculo do

exagero.

Grupo 3: “ Os Exigentes” (29%) - sdo praticamente um terco da amostra e para estes clientes
todos os factores sao importantes, exigindo por isso muita atencao da parte dos responsaveis

dos consultoérios bem como do pessoal auxiliar.

Grupo 4: “Os Descontraidos” (8%) - sao um pequeno numero de pessoas que gostam de ir a um
consultorio que seja bem publicitado e onde possam estar descontraidos a tomar um café e a
ver T.V., enquanto aguardam pela consulta, confiando desde logo a partida que se o

consultorio esta aberto ao publico é porque tem qualidade para isso.
4.2.3. Caracterizagao dos 4 grupos de clientes de acordo com o sexo, idade,
habilitacGes literarias e estado civil

Caracterizar demograficamente os diferentes grupos de clientes pode ser importante para
compreender se os grupos identificados apresentam alguma associacdo, que possibilite a

definicdo de estratégias adequadas a sua conquista e fidelizacao.
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4.2.3.1. Sexo

Tabela 8- Sexo.

Sexo
Masculino Feminino
Indiferentes  Count 37 55
Conscientes  Count 9 25
Exigentes Count 23 35
Descontraidos Count 5 11

Apesar de haver algum equilibrio entre a presenca de Homens e Mulheres em cada um dos 4
grupos (nao esquecer que houve mais mulheres inquiridas que homens), parece no entanto

evidente que no grupo dos “conscientes” ha maior representacdo de elementos do sexo

feminino.

4.2.3.2. ldade
Tabela 9- Idade.

Idade
0-10|11-20|21-30|{31-40(41-50|51-60|61—-70| 71-80 81-90
ANOS | ANOS [ ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS ANOS
Indiferentes  Count 3 16 10 33 19 9 2 0
Conscientes  Count 1 3 10 6 6 6 2 0
Exigentes Count 2 6 6 14 10 14 4 0
Descontraidos Count 0 1 2 6 1 2 3 0

Relativamente a variavel idade, a Tabela N°9 revela algum equilibrio entre as diferentes

faixas etarias, notando-se todavia uma ligeira tendéncia para haver mais individuos abaixo
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4.2.3.3. Habilitacoes literarias

Tabela 10- Habilitagdes literarias.

R

dos 40 anos nos grupos dos “Indiferentes” e “ Conscientes”; e mais individuos acima dos 40
anos nos grupos dos “Exigentes” e “Descontraidos”.

Habilitagdes literarias

ensino
1° ciclo do 3° ciclo do superior(bacharelato,licen
ensino 2° ciclo do ensino ensino ciatura,mestrado,doutora
basico | ensino bésico basico secundario mento)
Indiferentes Count 2 5 15 34 36
Conscientes  Count 2 0 5 10 17|
Exigentes Count 5 6 7 12 28}
Descontraidos Count 2 0 6 2 6

Em todos os grupos ha mais individuos com o ensino superior. De referir que tal ndo é
estranho uma vez que na caracterizacdo da amostra se havia identificado, que a maioria dos
individuos inquiridos sao possuidores de habilitacdes de ensino superior. Tal facto mostra que
a variavel habilitagbes literarias ndo pode ser utilizada como diferenciador dos clientes
pertencentes aos diferentes grupos identificados. Isto revela a necessidade de encontrar

outras variaveis explicativas para diferenciar os clientes com habilitacao superior.

43



0S FACTORES DE MARKETING NA ESCOLHA DE UM CONSULTORIO DE MEDICINA DENTARIA

e e e e

4.2.3.4. Estado civil

Tabela 11 - Estado civil.

Estado civil
casado | solteiro vitvo divorciado outro
Indiferentes Count 51 30 2 5 4
Conscientes Count 16 13 2 3 of
Exigentes Count 38 17 0 1 2
Descontraidos  Count 9 5 1 1 0

Em relacdo ao estado civil ndo aparenta haver relacionamento com nenhum grupo em
particular.
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Capitulo 5

Conclusées e Limitacoes
5.1.Conclusao

Longe vao os tempos em que ser detentor de uma licenciatura em Medicina e respectiva
especializacao, era sinénimo per si, de garantia de sucesso a todos os niveis. A alteracdo do
foco tradicional do servico, baseado na relacao médico paciente, para um foco assente no
mercado, trouxe consigo maiores niveis de exigéncia no relacionamento do médico com o

novo tipo de paciente agora também designado por cliente.

Assim, actualmente, sao fundamentais conhecimentos na area financeira, em recursos
humanos e relacionamento interpessoal, em gestao de informacao, compreensdo do mercado
onde se actua, aplicacao dos principios de marketing. S6 com o marketing é possivel fazer o
comum de forma incomum, obtendo-se melhores resultados financeiros, prestigio social e

qualidade de vida, através de um atendimento excelente ao cliente.

A analise realizada junto de varias fontes de informacéo, revelou a existéncia de variada
literatura acerca da adopgdo dos principios de marketing, por parte de organizacdes de
saude. Contudo nao se identificaram estudos que abordassem directamente a analise dos
factores de marketing na escolha de consultérios de medicina dentaria, o que motivou a

realizacao da presente investigacao.

Pretendeu-se assim com a realizacdo deste trabalho, dar um contributo para o avanco do
conhecimento cientifico nesta area, investigando os factores de marketing que levam a
escolha dos consultorios de medicina dentaria, aspecto fundamental para o aprofundamento

da relacdo, médico/paciente.

Tendo em atengado este aspecto, optou-se por realizar a investigacdo envolvendo varios
consultdrios, em diferentes localizacdes mas pertencentes ao mesmo profissional de salde
dentaria. A amostra envolveu um grupo de pacientes, no momento da sua presenca no local

da prestacao do servico, em diferentes momentos de tempo.

Foi assim possivel, através do contacto directo com esses clientes, reter para estudo uma
amostra de 200 individuos, que se disponibilizaram livremente a responder a um questionario

previamente elaborado e testado.

A amostra seleccionada € composta por individuos maioritariamente do sexo feminino 63%, e
os restantes 37% por individuos do sexo masculino. Os individuos distribuem-se por diferentes
escaloes etarios, com maior preponderancia para os escalées dos 30 aos 50 anos. Verificou-se

também que 43,5% dos individuos sdo detentores de um diploma de ensino superior e 29% tém
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o ensino secundario completo. Esta constatacdo parece revelar uma relacio directa entre um

maior nivel de habilitagoes e a procura deste tipo de servico

A submissao dos dados a tratamento estatistico multivariado, no caso analise factorial, tornou
possivel comprovar estatisticamente a retencdo de sete factores. A analise das variaveis
associadas a cada um dos factores possibilitou identificar diferentes factores de marketing na

escolha de um consultdrio de medicina dentaria.

Os sete factores que os clientes valorizam na hora da escolha de um consultdrio de medicina

dentaria, sdo os seguintes:

- Praticas de servico: este factor agrupa todas as variaveis mais relacionadas directamente
com a prestacao do servico como sejam: simpatia, profissionalismo, comunicacdo por parte

do médico/assistente e aspectos de higiene.

- Organizagao: que engloba variaveis referentes a marcacéo, confirmacio e informacéo das
consultas.

- Servico ampliado: que agrupa aspectos extra-clinicos, como por exemplo a existéncia de

T.V. e café nos consultérios e também a facilidade de pagamento.

- Aparéncia fisica: que diz respeito unicamente ao aspecto fisico dos médicos e assistentes
dentarias.

- Meio envolvente: que agrupa as variaveis relacionadas com o aspecto fisico do consultério.
- Preco / tempo de espera: agrupa as variaveis preco e tempo de espera do consultorio.

- Redes / boca a boca: agrupa as variaveis respeitantes ao facto da opcao pelo consultério
depender do “boca a boca” ou eventualmente de existéncia de um contrato com

empresas/seguradoras.

Apos a identificacdo dos diferentes factores de escolha, pretendeu-se verificar se existiam
diferentes grupos de pacientes, que se agrupassem com base nos factores de escolha. Assim
os dados foram submetidos a novo tratamento estatistico, neste caso uma analise de Cluster,
com a finalidade de detectar a existéncia de grupos de individuos que respondam a diferentes

factores de marketing, podendo designar-se como segmentos de mercado.

Depois da aplicacao das necessarias validagoes estatisticas, identificaram-se quatro distintos
grupos de clientes com diferentes comportamentos no que se refere a factores de escolha. A

caracterizagao dos diferentes grupos de clientes revela que:

- O cluster 1 corresponde a um grupo de clientes que se designou “Os indiferentes”
(46%): constituido por individuos que nao revelam preponderancia particular por
qualquer factor de escolha.
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- O cluster 2 corresponde a um grupo de clientes que se designou “Os conscientes”
(17%): constituido por individuos que valorizam muito as praticas de servico do
consultério e o “boca a boca” e ligeiramente menos, a aparéncia fisica e o meio
envolvente.
- O cluster 3 corresponde a um grupo de clientes que se designou por “Os exigentes”
(29%): constituido por individuos que representam cerca de um terco da amostra e
sobre os quais deve recair toda a atencao possivel do consultério, uma vez que
valorizam todos os factores de escolha.
- O cluster 4 corresponde a um grupo de clientes que se designou por “Os
(8%): é constituido por uma pequena percentagem de individuos que

dé importancia aos servicos ampliados.

Analisando conjuntamente todas as analises realizadas na presente investigacédo, ficou visivel
que é possivel determinar, com alguma margem de seguranca, os diferentes factores de
marketing que influenciam a escolha de um consultério de medicina dentaria. Por outro lado
que diferentes grupos de clientes valorizam de modo diferente aqueles factores, sugerindo
assim que os factores identificados, ndo sdo percebidos do mesmo modo por todos os
individuos, o que permite confirmar a existéncia de diferentes segmentos de mercado para o

servico de medicina dentaria oferecido pelos consultérios.

Estas conclusdes apresentam interessantes implicacbes para os consultorios de medicina
dentaria, uma vez que se demonstrou a importancia de varios aspectos do marketing, para a
melhoria do seu relacionamento com os clientes e o assumir diferentes estratégias de

marketing, face a concorréncia, para atingir os segmentos de clientes desejados.
5.2.Limitacdes

Toda e qualquer investigacdo ndo esta isenta de limitacbes, assim também temos de
reconhecer que esta investigacdo esta condicionada por varios aspectos os quais representam
importantes limitacées. Desde logo consideramos que a reduzida amostra utilizada e a sua
identificacdo numa Unica empresa de medicina dentaria, impede a generalizacdo dos
resultados e das conclusoes.

Por outro lado julga-se que poderiam ter sido utilizadas outras variaveis para identificar os
factores de escolha, o que desde ja abre caminho para a realizacao de futuras investigacdes,
alargando o leque de questdes a outras vertentes do marketing e envolvendo outros aspectos
do servico médico dentario.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO UTILIZADO
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DADOS SOBRE CARACTERIZACAO SOCIO DEMOGRAFICA

Assinale, por favor, com uma cruz (X) a resposta que considere adequada, as seguintes questdes:

()F ()M

2. Idade anos

3. Habilitagdes Literarias

1. () 1° Ciclo do Ensino Basico (1°- 4° ano/Antiga 4* classe)

2.( ) 2°Ciclo do Ensino Basico (5°- 6° ano/Antigo Ciclo Preparatdrio)
3.( ) 3°Ciclo do Ensino Basico (7°- 9° ano/Curso Geral dos Liceus)

4. () Ensino Secundério (10°- 12° ano/Curso Complementar dos Liceus)

5.( ) Ensino Superior (bacharelato, licenciatura, mestrado ou doutoramento)

4. Estado civil
1. ( ) Casado(a)
2. () Solteiro(a)
3. ( ) Viavo(a)
4. ( ) Divorciado(a)
5.( ) Outro
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A finalidade deste Questiondrio consiste em analisar os principais Factores de

Marketing na Escolha de um Consultério de Medicina Dentéria.

Na pagina seguinte indicam-se 24 possiveis Factores de Marketing na Escolha de um
Consultoério de Medicina Dentéria e respeitando a seguinte escala, atribuia-lhe um valor

de acordo com a importéncia por si considerada para a escolha de um Consultério de

Medicina Dentaria.
1 2 3 4 5
Nada Importante Bastante
Importante
Afirmagdes:
1. Aspecto fisico do médico (a) 1 (213 |45
2. Simpatia por parte do médico (a) 1 {213 |45
3. Boa pratica clinica prestada pelo médico (a) 1 {213 |4 |5
4. Facilidade comunicagfo cliente / médico (a) 112 |3 |45
5. Aspecto fisico das assistentes dentérias 1 (2|3 |4 ]5
6. Profissionalismo prestado pelas assistentes dentarias 1 (2|3 |45
7. Simpatia prestada pelas assistentes dentérias 1 (2|3 |4 15
8. Importancia de cores alegres no consultorio 1 1213 |4 |5
9. Importancia de som ambiente no consultorio 1 {213 1415
10. Importancia de visualizag@o de T.V. durante as consultas 112 (3 (415
11. Existéncia de espagos de lazer no consultorio (como por |1 |2 |3 |4 |5
exemplo um café)
12. Localizagdo geografica do consultorio dentéria 1 (2|3 |45
13. Existéncia de meios digitalizados para apoio a consulta 1 (2|3 |45
14. Importancia da existéncia de informagdo detalhada, sobre |1 [2 |3 |4 |5
0s servigos prestados
15. Higiene do consultdrio dentério 1 (2|3 |4 ]5
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16. Horario das consultas fora do horario de expedientes 11213 14 |5
17. Importancia de as urgéncias terem prioridade 1 1213 1415
18. Importancia de ndo haver tempo de espera nas consultas 11213 |4 ]5
19. Prego prestado 11213 |4 |5
20. Facilidade de pagamento 11213 |4 |5
21.Importancia da existéncia de meios publicitarios nos|1 |2 |3 |4 |5

“media”

22. A escolha depende da recomendagfo por parte de outra |1 |2 |3 |4 |5

pessoa (boca a boca)

23. A escolha depende da existéncia de um contrato com |1 |2 |3 |4 |5

empresas / companhia de seguros, etc

24. Importancia da recep¢do de SMS para confirmacio de |1 |2 |3 |4 |5

consultas, felicitagdes, etc
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