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RESUMO

Este trabalho se propbs a analisar as estratégias de marketing de relacionamento e
como podem ser utilizadas nos servicos odontolégicos. O marketing de
relacionamento € um dos principais tipos de marketing, e busca estabelecer uma
parceria de longo prazo entre cliente e profissional, visto que a boa relagdo com os
clientes pode ser uma poderosa ferramenta estratégica vital para a organizagéo.
Para que a experiéncia seja satisfatoria para o cliente, as atividades de marketing de
relacionamento devem ser planejadas para promover uma agradavel experiéncia
dentro e fora do consultério. O estudo foi realizado por meio de uma revisao
bibliografica narrativa. Para sua elaboracdo, foi realizado consultas bibliograficas
disponiveis em plataformas online, com disponibilidade de texto completo e gratuito,
nas bases de dados eletronicas: PubMed, Scielo e Biblioteca Virtual da Saude,
usando os seguintes descritores: marketing de servigos de saude; comportamento
do consumidor; assisténcia odontoldgica; estratégias de saude digital, satisfagao do
paciente. Também foram realizadas consultas bibliograficas em livros fisicos, através
da plataforma de consulta bibliografica da Instituicdo de Ensino Superior: Meu
Pergamum- UFPE. A pesquisa nesta base de dados foi realizada com as seguintes
palavras-chave: marketing de relacionamento; marketing. Com este trabalho,
concluiu-se que o marketing de relacionamento pode promover um excelente
diferencial competitivo e deve ser melhor conhecido e estudado por profissionais

prestadores de servigos odontoldgicos.

Palavras-chave: marketing de servigos de saude; comportamento do consumidor;

assisténcia odontoldgica; estratégias de saude digital; satisfagao do paciente.



SUMMARY

This work aimed to analyze relationship marketing strategies and how they can be
used in dental services. Relationship marketing is one of the main types of
marketing, and it seeks to establish a long-term partnership between client and
professional, since a good relationship with clients can be a powerful strategic tool
that is vital for the organization. In order for the experience to be satisfactory for the
client, relationship marketing activities must be planned to promote a pleasant
experience inside and outside the office. The study was carried out through a
narrative literature review. For its elaboration, bibliographic consultations available on
online platforms, with full and free text availability, were carried out in the electronic
databases: PubMed, Scielo and Virtual Health Library, using the following
descriptors: marketing of health services; consumer behavior; dental care; digital
health strategies, patient satisfaction. Bibliographic consultation was also carried out
in physical books, through the bibliographic consultation platform of the Higher
Education Institution: Meu Pergamum-UFPE. The search in this database was
carried out with the following keywords: relationship marketing; marketing. With this
work, it was concluded that relationship marketing can promote an excellent
competitive differential and should be better known and studied by professional

dental service providers.

Keywords: health services marketing; consumer behavior; dental care; digital health

strategies; patient satisfaction.
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1. INTRODUGAO

O mercado de trabalho odontolégico encontra-se bastante competitivo. Segundo
dados do CFO (Conselho Federal de Odontologia), existem mais de 680 mil
empresas de assisténcia a saude bucal e quase 400 mil Cirurgides-Dentistas .
Frente a estas constatagbes, se faz necessario que a gestdo de consultérios
odontolégicos deve ser tratada como uma empresa prestadora de servigos

odontoldgicos.

Ao ser considerada como uma empresa, prestadoras de servigos odontoldgicos
devem se atentar também para estratégias de marketing. A American Marketing

Association ?, propde a seguinte definicdo de marketing, sendo a mais recente:

“‘Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros

e a sociedade em geral”.

Para Viola, Oliveira e Dotta®* , o marketing pode ser definido como um conjunto de
medidas e agdes, com estratégias que visam o langamento, o desenvolvimento e a
sustentagdo de um servico ou produto que podera ser util e/ou interessar o
consumidor. Com o avango das técnicas, materiais, tecnologias e concorréncia, se
faz necessario o uso dessa ferramenta com o objetivo de ganhar mercado e mostrar

seus servigos e produtos para os consumidores.

No periodo pré-1900, o principal foco das empresas residia no produto. Entre os
anos 60 e 80, comegaram a surgir as grandes preocupagdes com as vendas. Ainda
nos anos 80, devido a uma maior preocupagao com a orientagao de mercado e com
a concorréncia, as empresas dirigiram a sua atengcdo para o marketing-mix.
Atualmente, no periodo correspondente ao po6s-2000, verificou-se que as
organizagdes fizeram mudancas, tendo como principal impulsionador o Marketing de
relacionamento, no qual o principal foco é o cliente .

Marketing € o processo de planejar e executar idéias, produtos, servigos,
organizagdes e eventos para criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos

individuais e organizacionais. A énfase do conceito em criar e manter



10

relacionamentos é consistente com o foco em negdcios a longo prazo °.

Na tentativa de se conectar ao cliente, clinicas e consultérios odontolégicos langam
mao de diversas estratégias, seja os meios de comunicacdo externos de
publicidade, relagbes publicas, promocédo de vendas e outros componentes do mix
marketing, bem como por meio da comunicagdo de marketing tradicional. E, de fato,
estes componentes sdao métodos testados e comprovados para captar e fidelizar
clientes, mas néo sio as Unicas alternativas disponiveis para fazé-lo 738,

Guedes et al.® conceituaram o marketing odontoléogico em quatro definigdes:
marketing externo, marketing interno, marketing social e marketing de

relacionamento.

* O marketing externo é realizado fora do ambiente da clinica odontoldgica, com
todas as informagdes sendo divulgadas na internet, em folhetos, dentre outros
meios. Essa divulgagdo contribuira para que o profissional seja visto, lembrado,

promova seu trabalho e conquiste confiabilidade, indicagao de colegas e clientes.

» O marketing interno utiliza recursos provenientes da clinica odontolégica, por meio
da utilizagdo de equipamentos modernos, imagens que chamam a atengao do
consumidor e sdo bem vistas pela sociedade. Além disso, também podem ser
utilizados recursos audiovisuais, logotipo, além do ambiente do préprio consultério e

qualidade do atendimento e tratamento oferecidos ao cliente.

* O marketing social promove ideias, comportamentos e atitudes, que tem como
intuito contribuir e levar atendimento as parcelas da populagdo que mais necessitam
de profissionais que prestem atendimento a saude, promovendo qualidade de
atendimento, humanizagao e qualidade de vida para essas pessoas. O engajamento
social genuino promove respeito e valorizagdo da imagem do profissional,

aumentando sua visibilidade, pois cumpre também seu papel social.

* O marketing de relacionamento pode ser definido como o “novo conceito de
marketing”. E a area do marketing em que o Cirurgido-Dentista ird conquistar seus
clientes cativando-os e buscando a exceléncia no atendimento. O profissional deve
realizar um trabalho de qualidade, buscando realizar um atendimento humanizado e

digno. Assim, havera maior segurangca em relagdo ao profissional, que podera,
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posteriormente, ter seu trabalho divulgado por seus clientes para familiares, amigos

e colegas, ganhando assim mais autoridade e espago para sua atuacéo.

Neste contexto, o marketing de relacionamento, sendo um dos tipos de marketing,
procura estabelecer uma parceria de longo prazo, na qual as partes colaboram na
identificacdo de necessidades e no desenvolvimento, na manutencdo e na

atualizagdo dos servigos que atendam completamente as suas necessidades ° .

De acordo com Madruga "', o marketing de relacionamento € um dos termos mais
expressivos no mundo dos negécios, ja que pode contribuir para que empresas se
aproximem de seus clientes, se tornando lideres de mercado e com negocios
altamente rentaveis. Além disso, o marketing de relacionamento também tem como
objetivo estreitar a relagcdo entre o cliente e o profissional, de modo que o cliente se

torne fiel e grande divulgador do trabalho do profissional 213,

Nesta perspectiva, construir e solidificar bons relacionamentos deveria ser a base
para todas as empresas do mercado, inclusive para as prestadoras de servigcos
odontoldgicos, de modo que as técnicas de marketing estdo voltadas para conhecer
e satisfazer as necessidades dos clientes. Por isso, € importante e estritamente
cabivel, dentro dos aspectos éticos, que servigcos odontolégicos possam exercer 0
marketing de relacionamento a fim de fidelizar clientes e captar novos, de modo que

possam ser construidos negdcios sélidos.

Frente ao exposto, este trabalho se propde a analisar as estratégias de marketing de

relacionamento e como podem ser utilizadas nos servigos odontologicos.
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2. OBJETIVO GERAL
Analisar as estratégias de marketing de relacionamento e como podem ser utilizadas

nos servigos odontologicos.
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3. METODO

O estudo foi realizado por meio de uma revisdo bibliografica narrativa. Para sua
elaboracdo, foram realizado consultas bibliograficas disponiveis em plataformas
online, com disponibilidade de texto completo e gratuito, nas bases de dados
eletrbnicas: PubMed, Scielo e Biblioteca Virtual da Saude, usando os seguintes
descritores: marketing de servicos de saude; comportamento do consumidor;
assisténcia odontolégica; estratégias de saude digital, satisfacdo do paciente. Foram
encontrados 968 trabalhos, publicados nos ultimos 10 anos. Os artigos utilizados
foram selecionados de acordo com o titulo e leitura prévia do resumo, sendo
selecionados 38 para analise critica e para a utilizagdo neste trabalho. Foram
excluidos trabalhos incompletos, trabalhos de conclusdo de curso, artigos
duplicados e com temas que fogem do assunto proposto. A busca se limitou aos
artigos escritos em portugués, inglés e espanhol.

Também foi realizada consulta bibliografica em livros fisicos, através da plataforma
de consulta bibliografica da Instituigdo de Ensino Superior: Meu Pergamum- UFPE.
A pesquisa nesta base de dados foi realizada com as seguintes palavras-chave:
marketing de relacionamento; marketing. Foram encontradas 317 obras, ja aplicando
os seguintes filtros: biblioteca do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas e
restringindo-a para as obras em livros. Foram descartadas as obras n&o disponiveis
para empréstimo. A selegéo foi realizada tomando o idioma portugués, titulo, nome

do autor e indice como base. Destes, 15 foram selecionados e consultados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Considerando a metodologia adotada, realizamos a discussdo simultaneamente a

revisdo. Assim considerando, os paragrafos sem citacdo sao de autoria propria.

4.1 MARKETING: BREVE CONCEITO

As relagbes de troca sao tdo antigas quanto a sociedade humana. A compreenséo
detalhada dos fenbmenos que a caracterizam €, no entanto, relativamente recente.
E possivel afirmar que a transicdo da economia de producdo para a economia de

mercado se processou historicamente por meio do marketing ™.

Com o tempo, o conceito de marketing foi sofrendo mudangas por meio de técnicas,
estudos, métodos e pesquisas em prol do desenvolvimento de principios melhor
estabelecidos para a area. Esta transig¢ao foi de suma importancia para a época e foi

o estopim para o marketing que conhecemos hoje.

A palavra marketing, no passado, era empregada para atingir o apice de consumo *°,
mas, na atualidade, se direciona muito mais para alcancar o maximo de satisfacao
do consumidor ou da qualidade de vida. Hoje, o marketing permeia quase todas as
atividades humanas e desempenha um papel importante na integracéo das relagdes
sociais e de troca ™.

Hoje, ele esta presente em diversas atividades lucrativas, desde produtos de

consumo, industriais e agricolas; bem como na politica e em servigos de saude.

A classica matriz do mix de marketing inclui a publicidade, que é entendido como o
uso financiado da midia de massa para entregar mensagens estratégicas; venda
pessoal, ou seja, o uso de agentes de vendas para entregar mensagens, sendo
pessoal ou digitalmente; promogao de vendas, sendo bem exemplificado com o uso
de incentivos, como concursos e brindes gratuitos, para incentivar o patrocinio;
marketing direto, que pode ser resumido como a entrega de mensagens via Correio,
Internet ou diretamente diretamente aos clientes; e relagdes publicas, ou seja, 0 uso
de promogdes ndo pagas para entregar mensagens " '® . Mas o uso pleno do mix de

comunicagbes de marketing por prestadores de servigos a saude € um fendmeno
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relativamente novo, comecg¢ando na década de 1980, décadas apds sua aceitagao e
uso em outras industrias’, pois houve atrasos na implantagdo do mix de
comunicagbes de marketing no setor de saude, e este atraso foi resultado de
tradicdes de longa data do setor e praticas relacionadas que limitavam as opgdes de
comunicacado, tornando o envolvimento com pacientes atuais e potenciais

especialmente desafiador.

O Marketing, de modo geral, € utilizado para criar uma forte relagéo entre cliente e
empresa, na qual esta ultima tera como finalidade transmitir as qualidades da

corporacao.

Peter Drucker, um dos principais teéricos da administracdo, trouxe em sua obra:
“‘Management: Tasks, Responsibilities, Practices” a ideia de que sempre havera a
necessidade de vender. No entanto, o objetivo do marketing € entender e conhecer o
cliente tdo bem que o servico ou produto possa se adequar a ele e se vender

sozinho' .

O marketing, como também abordou Fontenele et al.’’, € uma ferramenta importante
nos servigos de saude, contribuindo para a criagdo, comunicagao e fornecimento de

valor ao publico.

Assim sendo, o marketing voltado para a odontologia pode ser entendido como um
conjunto de atividades e o planejamento de agdes para buscar retornos
consentaneos tanto para a sociedade quanto para a organizagdo. Para isso, O
marketing analisa o mercado, segmenta, descobre necessidades, tendéncias e

desejos, tendo como objetivo a satisfagdo do cliente.

Ainda neste processo, ndao s6 oferece servigcos, como também aprimora processos
de atendimento, estrutura da abordagem de precificagdo e capacitagao da equipe de
atendimento e atendimento’™. Porém, deve ser utilizado com cuidado e sabedoria,
pois da mesma forma que a sua facilidade e o seu grande alcance podem contribuir
no trabalho dos profissionais, 0 mesmo, quando mal utilizado, pode vir a prejudicar e

acarretar uma série de problemas’”.
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4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, segundo Kwasnicka'®, surgiu em 1983, com Berry,
em seu trabalho intitulado: “Relationship in marketing”. Berry baseou o seu conceito
em marketing de prospecgao e o de fidelizagdo, que sado bem aceitos até os dias de
hoje. Nessa linha, Berry sugere tornar os relacionamentos com os clientes mais
solidos e leais. No trabalho de Larocca®, a autora traz que o conceito de marketing
de experiéncia foi apresentado inicialmente por Schmitt, em 1999%', no qual ele
aborda a necessidade de focar na experiéncia do cliente. Em ambos os trabalhos, os
autores concordam que as empresas e prestadores de servigos devem fornecer um

tratamento individualizado para seus clientes.

Conforme alguns autores, o marketing relacional representa na atualidade uma
mudanga de paradigma em relagéo aos conceitos de marketing no que diz respeito

as conquistas de clientes com objetivo de retencéo e lealdade 22232425,

Estas mudangas refletem na passagem do marketing, que antes era transacional,
que tem o objetivo de impactar o maximo possivel de clientes em uma unica vez,

para o marketing de relacionamento.

Segundo Guimardes Junior et al.?®, ha uma busca atual pelo marketing de
relacionamento, o que também tem sido comentado por outros autores 2" ?® ao
afirmar que a clinica deve estar disposta a ouvir os clientes para que os servigos
prestados estejam sempre superando as expectativas deles e que pode ser

recomendado a outras pessoas.

Uma relagdo personalizada é uma das poucas formas de manter a fidelidade do
cliente . Estudos sobre marketing de relacionamento demonstraram que a
qualidade do relacionamento € baseada em um relacionamento de longo prazo entre
clientes e profissionais, e esse relacionamento de alta qualidade € um conceito

integrado que combina satisfagdo, confianga e compromisso 2°*° .

Apesar de ser dificil manter relagdes solidas e duradouras, em especial no mundo

atual, em que o cliente tem diversas opc¢des, se faz necessario e imprescindivel o
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marketing de relacionamento quando se deseja destacar-se no mercado atual.

A satisfacdo € uma avaliagao emocional do relacionamento comercial e da qualidade
deste, percebida pelos clientes *. A satisfagdo pode ser avaliada em termos das
lacunas entre o0 que os clientes esperam e o que percebem que receberam. Estas
lacunas podem gerar tanto impressdes favoraveis como desfavoraveis. Os servigos
oferecidos podem ser melhores ou piores do que o esperado. Se forem melhores, os

profissionais podem aproveitar a oportunidade para gerar clientes fiéis °.

E extremamente relevante mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes, visto que
ajudara a compreender melhor as suas necessidades e permite ter uma melhor
percepcao do que € importante para os mesmos. Estes feedbacks, quando bem
conduzidos, podem nao s6 apresentar informacdes sobre suas satisfagdes, como

também indicar os fatores que podem influencia-la.

Em suma, para Dias ¥, a satisfacdo esta diretamente relacionada com a experiéncia
dos clientes durante ou apds a utilizagao de determinado servigo ou produto, e como
consequéncia, pode determinar a confianga e o comprometimento do cliente. Ela é
considerada um dos antecedentes indiscutiveis para a fidelizacéo. A fidelizagao, por
sua vez, esta diretamente relacionada com o compromisso de preferéncia continua,
recompra e/ou novos contratos de determinado servigo ou produto a longo prazo.
Um cliente que se sinta plenamente satisfeito e reconheca o elevado valor do
produto apresenta uma tendéncia a ter uma percepcdo mais aprofundada do
mesmo, firmado em processos cognitivo-afetivos, contribuindo assim para gerar

lealdade.

Em sua obra, Bogmann' concorda com Boone et al.® ao trazer que a boa relagdo
com os clientes pode ser uma poderosa ferramenta estratégica vital para a
organizagdo. A medida em que os mantém com estreitas relacdes, é possivel
proporcionar-lhes satisfacdo continua e consequente fidelizacdo. No entanto, ainda
segundo Bogmann, para se estabelecer um programa de marketing de
relacionamento, € de fundamental importancia que haja o envolvimento de toda a
empresa. Se nao houver uma cultura interna voltada para o marketing de

relacionamento, o programa tera poucas chances de obter resultados satisfatérios ™.
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Durante todo o tempo de contato entre o cliente e a prestadora de servigo
odontolégico, a experiéncia do cliente deve ser bem administrada, desde as
primeiras informagdes sobre o profissional, impressdes iniciais, chegada ao local,

execucao dos servigos até o pds atendimento.

Para que a experiéncia seja satisfatéria, as atividades de marketing de
relacionamento devem ser planejadas para promover uma agradavel experiéncia ao

cliente dentro e fora do consultorio 2.

Nesta perspectiva, marketing de relacionamento tem como objetivo colocar o cliente
em primeiro lugar, estabelecendo com ele relacionamentos lucrativos, duradouros e
satisfatérios ao longo do tempo, a fim de ganhar novos clientes, reter os ja

existentes e oferecer seguranga para que novos negdcios possam ser realizados .

4.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUA INTERFACE COM SERVICOS
ODONTOLOGICOS

No passado, a interagdo entre Cirurgides-Dentistas e clientes era tipicamente
limitada a obediéncia destes as instrucbes dos profissionais, ou o relacionamento

era uma troca de informacgdes para fins de tratamento *°.

Na atualidade, esta estratégia de interagdo entre profissional - cliente na prestagao
de servigos odontologicos ndo mais se aplica. Se faz necessario realizar escuta
ativa, buscar compreender de fato a realidade do cliente e adaptar o plano de

tratamento de acordo com sua realidade.

Para Zuchini et al.**, o marketing odontolégico tem como objetivo criar um bom
relacionamento entre o profissional e seus clientes, além de propiciar a conquista
destes ultimos e a obtencdo de uma melhor atuagdo no mercado de trabalho,
fornecendo condi¢cbes necessarias dentro de um cenario tdo competitivo como o da
atualidade, o que também é sustentado por Marques *°, no qual ele aborda que cada
vez mais, as empresas e organizagdes dao relevancia a gestao do relacionamento

com os seus clientes.
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Para a implementagdo de uma boa estratégia de marketing de relacionamento, ha
um grande potencial no banco de dados de clientes, além da preocupag¢ao com a
qualidade dos servicos ', além da sua O6tima experiéncia no consultério

odontoldgico.

E por este e outros motivos que apenas o conhecimento das técnicas clinicas n&o
sao suficientes para suprir e satisfazer completamente o cliente moderno. Disciplinas
de gestdo, administracdo de clinicas, marketing e conhecimentos sobre
relacionamento pessoal devem ser estudados por profissionais que desejam se

destacar no mercado.

Para Las Casas *, somente com produtos e servigos de qualidade é que se mantém
clientes fi¢éis. Mas, para além do que foi citado por Las Casas *, também se faz
necessario analisar o que Schmitt trouxe em suas obras #'. Ele premeditou cinco
tipos de abordagens do marketing de experiéncia, que sao elas: I. O sensorial
(visdo, audicédo, olfato, tato e paladar); Il. Dimens&o dos sentimentos, através das
emogdes; Ill. A dimensao cognitiva, através do pensamento e da cognigéo; IV. A
acao, com a intencdo de criar experiéncias que modifiquem padrdes de
comportamento; e, por fim, V. Dimensado relacional, no qual ha a criagédo de
experiéncias que levam em consideragado o desejo do individuo em fazer parte do

contexto social %°.

Tendo em vista estas cinco abordagens, € possivel trazer a analogia para o mercado
odontologico, dentro no aspecto sensorial, como por exemplo: ao desejar trabalhar a
visdo do cliente, pode-se sugerir a manutengdo da clinica sempre limpa e
organizada, utilizando-se como artefatos as cores do ambiente que remetem a
limpeza e seriedade do ambiente. A iluminag&o, como trouxe Daucé e Rieunier ¥,
também é um componente essencial, pois atua na percep¢ao humana de acordo
com sua intensidade e fonte, podendo ser artificial ou natural. Em relacéo a audicéao,
a musica tem a capacidade de contextualizar diferentes ambientes * . Incluir uma
boa musica nos ambientes que o cliente frequenta € uma boa alternativa para

desempenhar boas percepgdes.
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No que diz respeito ao olfato, de acordo com o trabalho de Morrin e Ratneshwar %,
quando ha um aroma agradavel no ambiente, este cheiro tende a intervir
positivamente na avaliagdo do cliente. Em um ambiente odontolégico, ha diversos
aerossois e cheiros que podem ser desagradaveis para o cliente e que muitas vezes
sdo inevitaveis, no entanto, & possivel langar mao deste tipo de abordagem no

ambiente de espera e recepcao.

Como se percebe pelos autores citados, pode-se depreender que todos os sentidos
podem e devem ser utilizados para sensibilizar os clientes em atendimento. O
aspecto sensorial, portanto, torna-se um aliado e um diferencial na fidelizagao dos
clientes, ao promover um ambiente agradavel em que o estresse da consulta

odontoldgica pode ser atenuado.

Heager e Colberg apud Picco '8 definiram cinco etapas direcionando o

planejamento de marketing para prestadores de servigos odontologicos. Sao eles:

I.  Atrair novos clientes: através do registro, monitoracdo e conversado dos
clientes em potencial, atraidos através de acbdes de marketing; metrificar o
percentual de conversao e realizar o levantamento dos canais de captagao.
Podem ser utilizadas planilhas online e/ou programas de gestao voltadas para

clinicas odontologicas disponiveis no mercado.

II.  Converter orgamentos em tratamentos: através de pesquisas com clientes em
potencial, tendo como objetivo a compreensao dos seus anseios € 0 que
pode impedi-los de fechar o tratamento; ter em mente que ajustes calculados
na proposta de servigos também pode ser uma alternativa a fim de facilitar o

fechamento do contrato.

lll.  Realizar correto diagnodstico e tratamento eficaz: a satisfacdo do cliente
depende de uma bom planejamento do caso e excelente execugao, mas por
ser uma avaliagao subjetiva, pode ser interessante realizar questionamentos
para compreender as lacunas da expectativa do cliente antes e o nivel de sua
satisfacdo apos a realizagdo dos tratamentos. Esse feedback pode ser

tomado diretamente com o paciente, mas também pode ser utilizado
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questionarios online, impressos ou telemarketing.

IV.  Gerenciar funcionarios: através do envolvimento e capacitagcao da equipe nas

acdes de marketing, além de promover a dire¢cdo para os objetivos tragados.

V. Gerenciar o fluxo de caixa e o retorno sobre o investimento (ROI) em

marketing: através de monitoramento de desempenho e metrificacdo do ROI.

Adotar o marketing de relacionamento pode ser uma atividade desafiadora, visto que
a prestadora de servigcos devera envolver o comprometimento de todos da empresa
.14 Para trazer conscientemente o marketing de relacionamento para o dia a dia, a
prestadora de servigos odontologicos também devera demandar atengdo em alguns

outros ambitos cruciais:

4.3.1 Qualidade no atendimento

O atendimento de qualidade refere-se a agradavel experiéncia que o cliente tem
durante o processo de servigo “°. Além disso, agregar valor aos servigos sera
constantemente o objetivo do atendimento, bem como expor claramente todos os
componentes do servigo e seu desempenho, pois os clientes precisam perceber que

o profissional continuamente estara zelando pelo seu bem estar 2.

Qualidade e produtividade, em diversos momentos, podem ser abordadas
separadamente, no entanto, quando analisadas em conjunto, causam um efeito
maior. Sendo assim, ninguém que queira prestar um servigo personalizado, pode
deixar que se separem estes elementos. E importante enfatizar que a produtividade
mantém custos sob controle e que a qualidade do servigo, por feedback de clientes,
€ essencial para a diferenciacdo e aumento da fidelidade de quem recebe.

De acordo com Limberte #'

, 0 cliente deve receber atendimento com atencio e
respeito, e o Cirurgido-Dentista deve sempre responder as duvidas e as perguntas e
por meio desta postura o cliente sempre tera o desejo de retornar ao local onde se
sente valorizado. Observou-se que o bom atendimento tem mais destaque nas

pesquisas de satisfacdo, antes mesmo da titulagdo profissional ou dos precos
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determinados 2.

Neste contexto, destaca-se a ideia de que a qualidade do servigo pode ser medida
pela discrepancia entre as expectativas dos consumidores e as suas percepgoes,
onde a satisfagao € o fator mais importante para a criagdo de vinculos de lealdade,

levando, por sua vez, o cliente a fidelizacao.

Para as empresas, € importante a retencao do cliente. Para tal, terdo de reunir todos
os esforcos necessarios para a criacdo de produtos ou servicos, de forma a
satisfazer as constantes necessidades do consumidor e para que este sinta sempre

em plenitude 3.

Como em todos os outros relacionamentos interpessoais, os relacionamentos entre
profissionais e clientes agem em variados niveis. A medida que um prestador de
servico ou empresa avanga no marketing de relacionamento, a forca do

comprometimento entre as partes aumenta.

Se faz necessario mesclar qualidade e atendimento ao cliente com elementos
tradicionais do marketing. Quando uma empresa integra oferece atendimento ao
cliente e qualidade com marketing, o resultado é uma orientagdo de marketing de

relacionamento ° .

Ter um canal de comunicagao permanente com os clientes, tendo como objetivo
manter um bom e duradouro relacionamento, vai muito além de enviar cartdes de
aniversario e natal. As técnicas de marketing de relacionamento servem
principalmente para orientar o cliente no que diz respeito a tratamentos e outros

assuntos 4.
Além disso, a empresa que investe na formacao de seus funcionarios faz com que
estes tenham papéis e fungdes claras, bem estabelecidas e os motivara a

transformar sua capacidade potencial em produtividade.

4.3.2 Planejamento estratégico
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Ha trés alternativas para cirurgides-dentistas que desejam trabalhar com
atendimentos clinicos: trabalhar na saude publica, em consultérios privados de
terceiros ou ter seu consultério proprio. Caso o profissional decida realizar sua
carreira em servigco proprio, sera necessario entender sobre organizacdo e

planejamento estratégico *°.

E crescente o nimero de consultérios odontolégicos que, diante da complexidade no
quadro empresarial e de tantas dificuldades e incertezas, estejam buscando

ferramentas e técnicas para que estas auxiliem na dinamica gerencial.

As ferramentas de administracdo, como os softwares para gestdo, vém sendo
desenvolvidas pelo ramo da tecnologia da informagdo, trazendo novidades
constantes que permitem aos profissionais prestadores de servigos odontolégicos
gerenciar suas atividades, auxiliando efetivamente na tomada de decisbes com
indicadores robustos e eliminando, assim, tarefas desnecessarias e repetitivas. Se
faz necessario conhecer, administrar e controlar com muita propriedade os custos e

as despesas gerados através da comercializagdo de servigos *.

Uma importante ferramenta de planejamento estratégico € a analise SWOT (
abreviacao de Strengths (pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities
(oportunidades) e Threat [ameacas)) °. Este método de analise tem como objetivo a
compreensao de como a empresa se encontra no momento e o que ela faz para

captar clientes.

A analise SWOT contribui para uma avaliacdo interna e externa da empresa, visto
que através dela é possivel conhecer pontos fortes e fracos organizacionais internos
com ameacas e oportunidades externas, além de oferecer uma visao critica dos
ambientes internos e externos da organizacao e ajudar a avaliar o cumprimento da

missdo basica da empresa.

Os pontos fortes de uma empresa refletem suas competéncias centrais - 0 que ela
sabe fazer bem. Competéncias centrais sao capacidades que os clientes valorizam e
os concorrentes acham dificil de copiar °. A avaliagdo do ambiente externo tem por

objetivo analisar o relacionamento existente entre a empresa e seu ambiente externo
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em estipulacido de oportunidades e ameacas.

Pode-se confirmar que, em geral, ndo se tem controle sobre os fatores ambientais
externos, mas, de acordo com determinado caso, pode-se manejar a influéncia
exercida sobre eles '°. Esta analise pode ser realizada com uma periodicidade anual,
semestral ou mesmo em periodos mais curtos, de acordo com a estratégia pensada
para a empresa. No entanto, mais importante que a periodicidade da realizagao, é
que as solugbes sejam aplicadas, registradas e metrificadas para contribuir numa

analise posterior mais assertiva.

Segundo Picco ', o planejamento de marketing odontologico deveria ter, como
esséncia, uma seérie de objetivos e planos pré-estabelecidos, de modo que possam
ser alcancados. O’'Neil *° aborda alguns exemplos, como: incitar a propaganda boca
a boca, por meio da qualidade do servigo ofertado; criar um posicionamento, através
da gestdo de marca, com objetivo de torna-la mais reconhecida para o publico;
capacitar a equipe de atendimento; gerar indicacbes e evidenciar os profissionais
que sao referéncia. Ainda segundo este autor, os planejamentos s&o estritamente
necessarios, visto que é importante direcionar e controlar as a¢gdes de marketing de

acordo com os interesses da clinica ou consultério odontoldgico.

4.3.3 Satisfagédo do(s) colaborador(es) e clientes

A satisfagcdo dos colaboradores € um dos objetivos mais importantes do marketing
de relacionamento. Funcionarios dificilmente serdo capazes de satisfazer clientes se
nao estiverem contentes. Funcionarios insatisfeitos poderdo fazer comentarios
negativos a amigos, parentes e conhecidos, o que pode afetar o comportamento de
possiveis novos clientes. Funcionarios satisfeitos utilizam os servicos de seus
empregadores, elogiam o atendimento para seus amigos e familia; além de
transmitirem uma poderosa mensagem aos clientes °. A atengdo e a cortesia dos

colaboradores contribuem para os resultados satisfatérios na avaliagdo dos clientes
26

A gestdo participativa € um modelo administrativo onde os colaboradores podem

participar das tomadas de decisdes sobre diversos assuntos da organizagéo, de
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modo que possam interagir, serem ouvidos e terem suas competéncias

potencializadas 2°.

Esta € uma o6tima oportunidade para desenvolver um bom atendimento, além de
contribuir para criar novas estratégias e minimizar erros, pois, em muitos casos, o
primeiro contato do cliente com a clinica odontoldgica é através de um colaborador.
Nesta perspectiva, se faz necessario que o cliente interno ndo sé tenha
conhecimento da cultura da empresa, como também das suas normas e regras, de

modo que possa encantar e fidelizar o cliente externo.

No que diz respeito a satisfagdo do cliente, Lins et al. * traz em seu estudo que a
capacidade do profissional explicar, didaticamente, o passo a passo do tratamento,
promover empatia, respeitar suas necessidades, valores, medos, crengas e
demonstrando respeito e interesse genuino, promove confianga e satisfagdo no
servigco ofertado pelo profissional. Além disso, promover a comunicacgao eficaz com
pacientes atuais e futuros € uma tarefa essencial e continua para prestadores de

servicos da saude 8.

Estudos sobre servicos de saude também indicaram que satisfagdo, confianca e
comprometimento sdo antecedentes criticos da lealdade do paciente " *® . Huang *
demonstrou ainda que uma maior taxa de retorno de pacientes resulta de uma

melhor qualidade de relacionamento.

Um crescimento substancial no interesse na perspectiva dos clientes de prestacéo
de cuidados de saude foi observado durante a ultima década. A satisfagao do cliente
tem sido o foco de muitos estudos cientificos em todo o mundo e vem sendo
considerada um indicador de qualidade da assisténcia a saude, embora a ligacao
entre os dois dominios nem sempre seja clara *° .

A respeito da andlise da satisfagdo do cliente, é estritamente necessario obter o
feedback de clientes sobre o servigo oferecido. Qualquer método que facilite aos
clientes realizar reclamacoes, na verdade, beneficia as empresas. Os feedbacks de
clientes, muitas vezes, dao as empresas, incluindo prestadores de servigos

odontoldgicos, a oportunidade de superar problemas e de comprovar seu
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comprometimento com os servigos. Os clientes, em geral, sdo mais fiéis a uma
empresa apos alguma situagcdo problema ter sido solucionada, a partir da

capacidade de resolutividade dos profissionais.

Muitas organizagdes também utilizam métodos proativos para avaliar a satisfagdo do
cliente, métodos que incluem telefonemas, mensagens ou envio de pesquisas a
clientes para descobrir seu nivel de satisfagéo °.

De acordo com Limberte ', a postura e o comportamento dos funcionarios sdo
rotineiramente interpretados como o retrato do profissional. Nesta perspectiva, tanto
o atendimento ao telefone quanto dentro da clinica, tornam estes funcionarios
elementos eficazes na garantia da fidelidade do cliente e na transformacéo deste

individuo em divulgador de seu trabalho.

Os profissionais da area da saude precisam manter-se cientes de que trabalham
com o bem-estar e a saude dos seus clientes, que sdo unicos, com necessidade e
abordagem unicas %, e o marketing de relacionamento vem para corroborar com
esta premissa, visto que um dos maiores objetivos deste tipo de marketing é a

personalizacao, fidelizagao através do encantamento ao cliente.

4 .3.4 Gestao de Relacionamento com Cliente

A gestdo requer a utilizagcado de ferramentas como indicadores e softwares capazes
de controlar informagdes de pacientes (0 que resulta em maior clareza e
fidedignidade) e também dados como manutengcbes de equipamentos, contas a

pagar e receber, agendamentos, dedetizagdo entre outros °'.

Sales et al. %2 trazem que o conhecimento nas ferramentas certas para empresas
prestadoras de servigos odontolégicos ajudara o profissional a tomar as decisdes
certas, uma vez que a maioria desses estabelecimentos sdo administrados pelos
préoprios Cirurgides-Dentistas, com pouco conhecimento de gestdo e planejamento,

pontos importantes para o resultado financeiro.

No decorrer das ultimas décadas, as empresas vém testando diversas alternativas

de relacionamento com seus clientes. As estratégias mais bem sucedidas foram
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adaptadas, formando a base do conceito que veio a denominar Gestido de
Relacionamento com o Cliente, mais conhecido por meio da sua sigla em inglés
CRM (Customer Relationship Management), que surge a partir do marketing de

relacionamento e esta intimamente relacionada com ele.

Para Boone et al. > 0 CRM é a combinagao de tecnologias e estratégias que capacita
programas de relacionamento, reorientando toda a organizagao para que o objetivo
seja satisfazer os clientes. Mishra e Mishra *° corroboram defendendo também a
ideia de que o CRM contribui para que empresas gerem, de maneira efetiva, as

interagcdes com os clientes a partir do gerenciamento das suas agoes.

De acordo com Payne %, a partir do CRM é possivel prover oportunidades de
conhecer melhor os clientes, além de agregar valor e desenvolver relacionamentos
duradouros. Para que isso aconteca, € necessario que a clinica possua processos,

operacgoes e secretaria - ou funcionarios - treinados.

Os sistemas de CRM deixaram de ser considerados uma opcao, passando a ser
uma parte integrante e essencial de negdécios modernos, visando melhorias
estratégicas a longo prazo e maximizando lucros %3, visto que, como define Marques
%, 0o CRM é um método eficiente e sofisticado. Esta ferramenta tem a capacidade de
transformar dados dispersos em informagao concreta e centralizada, através de
meios de tecnologia integrados e politicas de marketing de relacionamento que
reconhecem, atendem e fidelizam o cliente em tempo util, utilizando esses mesmos
beneficios para gerar lucros para a organizacao, garantindo um nivel de vendas em

funcéo da relacdo com o cliente®.

De acordo com estes autores, o CRM é uma tecnologia que proporciona acesso a
informacdes que tém potencial para aprimorar o relacionamento com os clientes.
Esta tecnologia monitora a atividade do cliente com a organizagdo e pode minimizar

possiveis falhas relacionais.

De acordo com Swift **, a premissa do CRM é que os clientes vém sempre em
primeiro lugar. Ainda de acordo com o autor, os principais objetivos e beneficios dos

processos de CRM podem ser resumidos em:
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- Retencao de clientes: diz respeito a capacidade de reter clientes e canais
lucrativos com o objetivo de ampliar o negécio;

- Obtencdo de clientes: captagdo dos clientes certos, com base em
caracteristicas conhecidas e aprendidas;

- Lucratividade dos clientes: oferta do produto ou servigco certo no momento

certo ao passo em que € possivel 0 aumento das margens de lucro.

Outro beneficio consideravel do CRM é que eles sdo capazes de simplificar
processos comerciais complexos e, ao mesmo tempo, enfocar os melhores
interesses dos clientes. Escolher o software de sistemas de gestdo de
relacionamento com o cliente correto pode ser decisivo para o sucesso de todo o

programa de CRM da organizagao.

Sistemas de CRM bem sucedidos exigem investimentos em treinamento para toda a
equipe, para que todos saibam utilizar as novas ferramentas e busca de melhorias
constantes °. Payne ?* corrobora com esta afirmacéo, ao dizer que a ideia holistica
do marketing de relacionamento é que exista integracédo e utilizagdo dos preceitos

entre todas as partes envolvidas na organizagao.

4.3.5 Cédigo de Etica Odontoldgica e marketing de relacionamento

O crescimento dos negocios exige profundo conhecimento da administragdo, que
envolve desde o desenvolvimento organizacional ao marketing, para solucionar
diversos tipos de problemas. Os recursos materiais e financeiros sao relativamente
faceis de manipular, mas sabe-se que as forgas sociais que surgem do
comportamento humano complexo sao particularmente dificeis de controlar. Além
disso, € de conhecimento de todos que os clientes estdo cada vez mais exigentes e
conscientes. Nesta perspectiva, se faz necessario o conhecimento acerca dos
diversos tipos de marketing, visto que um dos seus objetivos é influenciar o
comportamento do consumidor, mas € preciso que seja aplicado dentro dos limites

éticos do Caédigo de Etica Odontoldgica.

Na odontologia, a ética tem relacdo com a atencédo entre o Cirurgido-Dentista,

colegas de profissédo, pacientes e colaboradores, estando estruturada no Cédigo de
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Etica Odontoldgica. Cada profissional deve conhecer, respeitar e revisar esta norma,
servindo como uma bussola de orientacdo °°. Desde sua criacdo, em 1971, o
referido Codigo de Etica passou por atualizacdes, sempre com o objetivo de

assegurar a boa pratica da Odontologia, além de suas profissdes auxiliares .

E previsivel que as aplicagbes de marketing, bem executadas, tragam resultados
satisfatorios para prestadores de servigos odontoldgicos %’. Guedes et al. °
concordam, ao afirmar que o uso do marketing na pratica odontolégica € um fator
determinante e ao qual o sucesso do profissional pode estar intimamente ligado.
Entretanto, o Cirurgido-Dentista deve utilizar de forma correta, sempre seguindo o
que é precedido no Caédigo de Etica Odontoldgica para que n&o se torne prejudicial

para nenhuma das partes °.

A utilizacdo das técnicas de marketing podem ser utilizadas no ramo odontolégico,
mas de modo que n&o haja desvalorizagdo da profissdo. Com isso, o Cddigo de
Etica Odontolégica estabeleceu regras relacionadas as praticas relacionadas a
publicidade, com o intuito de constituir padrées para um bom desenvolvimento da

profissao °'.

Os Cirurgides-Dentistas devem considerar desde o planejamento, aspectos
tributarios, além da necessidade de atender as exigéncias que estejam em vigor. Por
se tratar de uma profissdo da area da saude, os limites legais e éticos devem ser
bem definidos e obedecidos, sob pena de infragdo ética pelo Cédigo de Etica

Odontoldgica.

Em ciéncia do crescimento e da utilizagdo dos diversos tipos de marketing, além da
importancia de limites éticos na utilizacao destas estratégias mercadologicas, o
Conselho Federal de Odontologia regulamenta, no Capitulo XVI (Do anuncio,
propaganda e publicidade), Resolugdo CFO-118/2012, em vigor a partir de 1° de
janeiro de 2013, as condutas dos profissionais acerca das atividades de marketing .
No entanto, neste mesmo Capitulo, ndo ha discriminagdo que aborde sobre o

marketing de relacionamento e/ou sinbnimos como uma infragao ética.

Nesse contexto, se faz estritamente necessario que profissionais qualificados e
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éticos sejam diferenciados daqueles que promovem a concorréncia desleal e que
nao contribuem para a boa imagem da odontologia em um mercado de trabalho

cada vez mais disputado %,
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5. CONCLUSAO

O marketing de relacionamento tem como uma das suas principais fungdes a criacao
do vinculo emocional entre o Cirurgido-Dentista e o cliente, de modo que os
produtos e servigos oferecidos possam ser transformados em uma relagcao saudavel,
bilateral e transparente entre ambas as partes.

O marketing de relacionamento também tem se mostrado de grande relevancia no
mercado de servigos odontolégicos se, juntamente com os outros tipos de
marketing, obedecer aos preceitos éticos do Cadigo de Etica Odontoldgica. Se bem
aplicado, este tipo de marketing pode promover um excelente diferencial competitivo
e deve ser profundamente estudado por profissionais prestadores de servigos
odontoldgicos. Aplicando suas técnicas no dia a dia, € possivel alcancar a fidelidade
tdo desejada do cliente, sendo este o centro da atengao, e, como consequéncia,

alcangar um melhor impulsionamento nos negocios.
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comunidade cientifica nacional e internacional, arbitrada e distribuida a leitores do
Brasil e de varios outros paises.

Os manuscritos devem destinar-se exclusivamente a Revista Odontologia Clinico-
Cientifica, ndo sendo permitida sua apresentacdo simultdnea em outro periddico
tanto do texto quanto de figuras ou tabelas, quer na integra ou parcialmente,
excetuando-se resumos ou relatérios preliminares publicados em anais de reunides
cientificas. O (s) autor (es) devera (o) assinar e encaminhar declaragao, de acordo
com o modelo anexo.

Os manuscritos poderdo ser encaminhados em portugués, inglés ou espanhol, em
duas vias, para o Editor Cientifico.

Os artigos encaminhados a Revista serdao apreciados por membros do Conselho de
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Editores e Consultores Cientificos “Ad hoc”, capacitados e especializados nas areas
da odontologia que decidirdo sobre a sua aceitagao.

As opinides e os conceitos emitidos sdo de inteira responsabilidade dos autores,
cujo numero maximo admitido é de 06 autores por edigéo.

Os originais aceitos ou n&o para publicagdo ndo serdo devolvidos aos autores. Sao
reservados a Revista os direitos autorais do artigo publicado, sendo proibida a
reprodugao, mesmo que parcial, sem a devida autorizacado do Editor Cientifico.
Proibida a utilizacdo de matéria para fins comerciais.

Nas pesquisas desenvolvidas com seres humanos, devera constar o parecer do
Comité de Etica em pesquisa, conforme Resolugdo 196/96 e seus complementares
do Conselho Nacional de Saude do Ministério da Saude.

2. CATEGORIA DE ARTIGOS

A categoria dos trabalhos abrange artigos Originais (resultado de pesquisa de
natureza empirica, experimental ou conceitual — maximo de 20 paginas); Reviséao
(avaliacao critica de um tema pertinente a odontologia — maximo de 20 paginas);
Notas de Pesquisa ( nota prévia, relatando resultados preliminares de pesquisa —
maximo de 5 paginas); Relato de casos, ensaios, relatos de experiéncias na area da
educacéo, saude e, sobretudo, aspectos éticos / legais e sociais da odontologia, sob
a forma dois anos ou em redes de comunicagao on-line —maximo de 5 paginas); o
de 15 paginas).

3. PREPARACAO E APRESENTACAO DOS MANUSCRITOS

Serao aceitos artigos em portugués, espanhol ou inglés. Os originais deverao ser
digitados em espaco duplo, papel oficio (tamanho A-4), observando-se o maximo de
paginas para cada categoria, todas as paginas deverdao estar devidamente
numeradas e rubricadas pelo(s) autor(es), incluindo ilustracbes e tabelas. Os
trabalhos deveréao ser enviados ao CRO/PE, on line ou impressos em 02 (duas) vias,
e acompanhados do CD, usando um dos programas: MSWORD, WORD PERFECT,
WORD FOR WINDOWS, e da Declaracao de Responsabilidade e Transferéncia de
Direitos Autorais. O manuscrito devera seguir a seguinte ordem:

A)Titulo (lingua original) e seu correspondente em inglés. Os artigos submetidos em
inglés

deverao vir acompanhados de titulo em portugués ou espanhol;

B) Nome do(s) autor(es) , por extenso, com as respectivas chamadas, contendo as

credenciais (titulos e vinculos). Nome e enderego do autor responsavel para troca de
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correspondéncia;

C) Resumo e Descritores (sinopse de até 200 palavras), com descritores (unitermos,
palavras-chaves) de identificacdo, de conteudo do trabalho, no maximo de cinco.
Utilizar o DeCS (Descritores em Ciéncias da Saude) http://decs.bvs.br/

Os artigos submetidos em inglés deverdo vir acompanhados de resumo em
portugués ou espanhol;

D) Texto: o texto em si devera apresentar introducédo, desenvolvimento e conclusao
(ou consideragdes finais). O exemplo a seguir deve ser utilizado para estruturagao
de um artigo, relato de uma pesquisa: INTRODUCAO: exposicdo geral do tema
devendo conter os objetivos e a revisédo de literatura; DESENVOLVIMENTO: nucleo
do trabalho, com exposicdo e demonstragdo do assunto, que devera incluir a
metodologia, os resultados e a discussdo; CONCLUSAQ: parte final do trabalho
baseado nas evidéncias disponiveis e pertinentes ao objeto de estudo;

E) Sinopse ou Abstract, digitado em inglés, com descritores em inglés;

F) Agradecimentos - contribuicdes de pessoas que prestaram colaboragao
intelectual ao trabalho, mas que nao preencheram os requisitos para participar de
autoria. Também podem constar desta parte instituicdes pelo apoio econdémico, pelo
material ou outros;

G) As referéncias devem ser numeradas de forma consecutiva de acordo com a
ordem em que forem sendo citadas no texto. Devem ser identificadas por numeros
arabicos sobrescritos (Ex.: Silva 1). As referéncias citadas somente em tabelas e
figuras devem ser numeradas a partir do numero da ultima referéncia citada no
texto. As referéncias citadas deverédo ser listadas ao final do artigo, em ordem
numeérica, seguindo as normas gerais dos Requisitos Uniformes para Manuscritos

Apresentados a Periddicos Biomédicos (http://www.nlm.nih.gov/citingmedicine/).

Proibida a reproducdo, mesmo que parcial, sem a devida autorizacdo do Editor
Cientifico. Proibida a utilizagao de matéria para fins comerciais.

*Todas as referéncias devem ser apresentadas de modo correto e completo. A
veracidade das informacdes contidas na lista de referéncias € de responsabilidade
do(s) autor(es)

*No caso de usar algum software de gerenciamento de referéncias bibliograficas
(Ex. EndNote ®), o(s) autor(es) devera(ao) converter as referéncias para texto.

H) Tabelas e/ ou figuras (maximo 5) Tabelas Devem ser apresentadas em folhas

separadas, numeradas consecutivamente com algarismos arabicos, na ordem em
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que foram citadas no texto. A cada uma deve- se atribuir um titulo breve. As notas
explicativas devem ser colocadas no rodapé e nao no cabecgalho ou titulo.

Se as tabelas forem extraidas de outros trabalhos, previamente publicados, os
autores devem providenciar permissao, por escrito, para a reproducdo das mesmas.
Esta autorizagdo deve acompanhar os manuscritos submetidos a publicagao.
Quadros sao identificados como Tabelas, seguindo uma unica numerag¢ao em todo o
texto.Figuras As ilustracbes (fotografias, desenhos, graficos etc.), citadas como
figuras, devem estar desenhadas e fotografadas por profissionais. Devem ser
apresentadas em folhas a parte e numeradas consecutivamente com algarismos
arabicos, na ordem em que foram citadas no texto. Devem ser suficientemente
claras para permitir sua reproducdo em 7,2 cm (largura da coluna do texto) ou 15 cm
(largura

da pagina). Nao se permite que figuras representem os mesmos dados de Tabela.
Se houver figuras extraidas de outros trabalhos, previamente publicados, os autores
devem providenciar permissao, por escrito, para a reprodugao das mesmas. Esta
autorizagdo deve acompanhar os manuscritos submetidos a publicagéo.
Abreviaturas e Siglas Deve ser utilizada a forma padrdo. Quando n&o o forem,
devem ser precedidas do nome completo quando citadas pela primeira vez; quando
aparecerem nas tabelas e nas figuras, devem ser acompanhadas de explicagao.
N&o devem ser usadas no titulo e no resumo e seu uso no texto deve ser limitado.
Conflito de interesses Os autores devem informar qualquer potencial conflito de
interesse, incluindo interesses politicos e/ou financeiros associados a patentes ou
propriedade, provisdo de materiais e/ou insumos e equipamentos utilizados no
estudo pelos fabricantes.

Publicacdo de ensaios clinicos. Artigos que apresentem resultados parciais ou
integrais de ensaios clinicos devem obrigatoriamente ser acompanhados do numero
e entidade de registro do ensaio clinico. Essa exigéncia esta de acordo com a
recomendagdo da BIREME/OPAS/OMS sobre o Registro de Ensaios Clinicos a
serem publicados a partir de orientagdes da Organizagdo Mundial da Saude - OMS,
do International Committee of Medical Journal Editors (www.icmje.org) e do
Workshop ICTPR.

* As entidades que registram ensaios clinicos segundo os critérios do ICMJE
s&o:Australian New Zealand Clinical Trials Registry (ANZCTR) ClinicalTrials.gov
International Standard Randomised Controlled Trial Number (ISRCTN) Nederlands
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Trial Register (NTR) UMIN Clinical Trials Registry (UMIN-CTR) WHO International
Clinical Trials Registry Platform (ICTRP)Fontes de financiamento

- Os autores devem declarar todas as fontes de financiamento ou suporte,
institucional ou privado, para a realizacdo do estudo. - Fornecedores de materiais ou
equipamentos, gratuitos ou com descontos, também devem ser descritos como
fontes de financiamento, incluindo a origem (cidade, estado e pais). - No caso de
estudos realizados sem recursos financeiros institucionais e/ou privados, os autores
devem declarar que a pesquisa néo recebeu financiamento para a sua realizagao.
Acompanhamento O autor podera acompanhar o fluxo editorial do artigo através de
contato direto com a secretaria da revista.

As decisdes sobre o artigo serao comunicadas por e-mail.

O contato com a Secretaria Editorial devera ser feito através do e-mail

revista@cro- pe.org.br ou + 55 (81) 31944902.



