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Editorial

Prezado leitor,

Temos a imensa satisfacdo de apresentar a décima quarta edi¢cdo, volume um, do periédico
Revista de Teorias e Praticas Educacionais - RTPE

A Master Editora e o periddico RTPE agradecem aos Autores dos artigos que abrilhantam esta
edicdo pela confianca depositada neste projeto. O periodico RPTE ¢é um dos primeiros “open
access journal” do Brasil, representando a materializa¢do dos elevados ideais da Master
Editora acerca da divulgacdo ampla e irrestrita do conhecimento cientifico produzido pelas
diversas ciéncias relacionadas a area da Educacao.

Aos autores de artigos cientificos que se enquadram em nosso escopo, envie seus manuscritos
para analise de nosso conselho editorial!

Nossa décima quinta edicdo estara disponivel a partir do més de Abril de 2017!

Boa leitura!
Mério dos Anjos Neto Filho
Editor-Chefe RTPE

Dear reader,

We have the great pleasure to show the fourteenth edition, volume one, of the “Revista de Teorias e Praticas
Educacionais” — RTPE.

The Master Publisher and the RTPE are very grateful to the authors of the articles that brighten this edition. The
RTPE is one of the early open access journal in Brazil, representing the materialization of the lofty ideals of Master
Publisher about the broad and unrestricted dissemination of scientific knowledge produced by the several areas of
Education.

Authors of scientific articles that are interested in the scope of RTPE, send their manuscripts for consideration of our
editorial board!

Our fifteenth edition will be available in 2017, April
Happy reading!

Mério dos Anjos Neto Filho
Editor-in-Chief RTPE
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RESUMO

O marketing invisivel é uma nova modalidade do marke-
ting que tem mostrado servicos de uma maneira diferente e
tendo em seu objetivo conquistar o consumidor, para que
ele veja, goste e repasse para as outras pessoas, tornando os
servicos odontolégicos mais visiveis, sem que o cliente per-
ceba que estd diante de uma propaganda. O marketing
invisivel tem uma excelente importincia que é comunicar e
promover esses servi¢os com o publico de interesse: clientes,
funciondrios e parceiros. Para a elaboragio desse trabalho
de pesquisa foi necessario a ado¢io de um método quanto
aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins foi descritiva
explicativa, quanto aos meios bibliograficos com pesquisa
de campo se tornando estudo de caso desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais,
redes eletronicas, material acessivel ao piiblico em geral. O
estudo foi desenvolvido no 4mbito do consultério odontolé-
gico Dr° Angel Humberto Cano Esquen, tendo como publi-
co objetivo os pacientes jovens a partir dezoito anos e pes-
soas adultas até setenta anos, que vem em busca dos novos
servicos de odontologia. Através deste trabalho de pesquisa
pode-se mostrar a importiancia do marketing invisivel no
seguimento odontolégico em Manaus- AM. E concluir que
mesmo as clinicas e consultérios odontoléogicos utilizando o
marketing para divulgar seus servicos, ainda precisa apro-
fundar, mais e essa ferramenta do marketing, marketing
invisivel que contribuiu muito para as melhorias. Dentre os
pacientes entrevistados muitos ainda desconhecem a im-
portancia de frequentar seu dentista regularmente.

PALAVRAS-CHAVE: Importincia, marketing-odontolo-

gico.

ABSTRACT

Invisible marketing is a new form of marketing that has shown
services in a different way and having in its objective to con-
quer the consumer, so that he sees, likes and passes on to other
people, making the dental services more visible, without the
customer Realize that it is before an advertisement. Invisible
marketing has an excellent importance that is to communicate
and promote these services with the public of interest: custom-
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ers, employees and partners. For the elaboration of this work of
research it was necessary to adopt a method regarding the ends
and the means. As for the purposes, it was descriptive explan-
atory, regarding the bibliographical means with field research
becoming a case study developed based on material published
in books, magazines, newspapers, electronic networks, materi-
al accessible to the general public. The study was developed
within the dental office Dr © Angel Humberto Cano Esquen,
with the target audience being young patients from the age of
eighteen and adults up to seventy years old, who are in search
of new dentistry services. Through this research, the im-
portance of invisible marketing in dental follow-up in Ma-
naus-AM was demonstrated. And conclude that even the clin-
ics and dental offices using the marketing to advertise their
services, still need to delve deeper, and this marketing tool,
invisible marketing that has contributed a lot to the improve-
ments. Among the patients interviewed, many still do not know
the importance of attending their dentist regularly.

KEYWORDS: Importance, marketing-dental.

1. INTRODUCAO

Conquistar e manter clientes satisfeitos em clinicas
odontologicas estd cada dia mais dificil. Por esta razao ¢
tdo importante o dentista investir em a¢des de marketing
odontologico. O marketing invisivel ¢ uma nova moda-
lidade do marketing que mostra servi¢cos de uma maneira
diferente tendo como objetivo conquistar o consumidor,
para que ele veja, goste e repasse para as outras pessoas,
tornando os servigos odontologicos mais visiveis, sem
que o cliente perceba que esta diante de uma propaganda.
O marketing invisivel tem uma excelente importancia
que € comunicar promover esses servicos com o publico
de interesse: clientes, funcionarios e parceiros.

Este trabalho tratou da importancia do marketing in-
visivel no segmento odontologico, este buscou atrair
novos clientes para o consultdrio e fideliza-los. O trata-
mento dos dados adequado a esse trabalho feito através
de prontuarios do referido consultério, e para facilitar
ainda mais o entendimento teve auxilio de uma planilha

Openly accessible at http://www.mastereditora.com.br/rtpe




Souza & Kronbauer / Rev. Teor. Prat. Educ.

eletronica elaborada no Excel 2010, a onde constam o
atendimento e os procedimentos realizados e certamente
a conclusdo dos mesmos. Foi aplicado também um ques-
tionario de pesquisa com os pacientes, para saber a res-
peito do atendimento e a satisfagdo como um todo, prin-
cipalmente; aten¢do, recepgao, feedback grau de satisfa-
¢a0, servicos prestados e outros.

O estudo foi desenvolvido no ambito de um consul-
torio odontolégico na cidade de Manaus/AM, tendo co-
mo publico objetivo os pacientes jovens a partir dezoito
anos e pessoas adultas até setenta anos, que vem em
busca dos novos servigos de odontologia.

O marketing invisivel ¢ uma maneira bem inteligente
segundo o estudioso, para abordar possiveis clientes e,
ser ético, apresentando um servigo ou produto mesmo de
maneira minuciosa para as pessoas. Nao se estar forgan-
do o consumidor comprar, mas se a pessoa viu, gostou,
achou interessante, pode ser util e ird fazé-la feliz, nao
vejo porque ndo o comprar.

Para Cunha (2015)' a realidade é que as pessoas ji
desenvolveram naturalmente filtros que as protegem do
merchandising comum, um exemplo disso sdo os ban-
ners das paginas da web. E muito ficil navegar em pa-
ginas carregadas de banners sem ser incomodado por
eles, ja4 que nosso cérebro ja esta treinado para buscar
apenas o contetdo relevante. No entanto, as pessoas
continuam consumindo muito e possuindo necessidades,
algumas que talvez nem mesmo elas saibam.

Num mundo globalizado, aonde o concorrente vem
do outro lado do planeta para bater a porta de seus clien-
tes, e criar formas inovadoras de expor o publico a pro-
dutos e servigos, ndo sendo apenas uma op¢do do em-
preendedor, mas sim, uma questdo de sobrevivéncia?.

Nogueira (2008)° expds que os estudos na éarea de
administragdo, economia e comercio vem mostrando
novas formas pensar quando se trata da relagdo entre
clientes e fornecedores. O marketing invisivel e uma
ferramenta de grande importancia para descobrir o seu
publico alvo e ao mesmo tempo divulgar os servicos.

O dentista deveria investir em marketing para que
nao perca a concorréncia no mercado, e essa nova moda-
lidade que ¢ o marketing invisivel s6 tem a somar para o
crescimento dos seus clientes.

Para a elaboracdo desse trabalho de pesquisa foi ne-
cessario a adogdo de um método quanto aos fins e quan-
to aos meios. Quanto aos fins foi descritiva explicativa,
quanto aos meios bibliograficos com pesquisa de campo
se tornando estudo de caso uma forma de coleta de da-
dos que € o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletronicas, material acessivel ao publico em geral.

2. MATERIAL E METODOS

Para a claboracdo desse trabalho de pesquisa ¢
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necessaria & ado¢do de um método quanto aos fins e
quanto aos meios. Quanto aos fins serd descritiva
explicativa, quanto aos meios bibliograficos com
pesquisa de campo se tornando estudo de caso uma
forma de coleta de dados que é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletronicas, material acessivel ao
publico em geral.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na pesquisa realizada no consultorio odontologico
Dr° Angel Humberto Cano Esquen, foram entrevistados
30 participantes, sendo 53,33% mulheres ¢ 46,67% ho-
mens. A apresentagdo das faixas etarias se obteve,
16,67% com idade entre 18 a 25, 46,67% entre 26 a 33,
26,67% entre 34 a 41, 3,33% entre 42 a 49 ¢ 6,67% com
idade superior a 50 anos. O numero total de partici-
pantes ¢ na Zona Norte 3,33%, Zona Sul 50,00%, Zona
QOeste 6,67%, Zona Leste 36,67%, Centro sul 3,33%,
Centro oeste 0,00%.

No instrumento de pesquisa as questdes 6, 9,10,11 a
referem-se ao primeiro objetivo especifico que ¢, identi-
ficar a contribui¢do do marketing invisivel para mostrar
0S NOVOS Servigos.

A pergunta seis (6) questiona, o que mais lhe agrada
no atendimento do seu dentista atual. Que trata das qua-
lidades dos servigos, recep¢do no atendimento, feedback
dos servigos, variedades dos servigos, respeito e atencao.
As questdes mostraram que o marketing invisivel ¢ de
fundamental importancia, pois 80% das respostas foram
positivas para cada um dos itens dessa pergunta. Abaixo
os graficos, para demonstrar.

= DISCORDO
TOTALMENTE N 0,00%
0.00% 6.67%

=DISCORDO

PARCIAL 13,33%

INDIFERENTE
CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

80,00%

Figura 1. Qualidade de servigos. Fonte: A propria pesquisador

Morais (2011)? afirmou que em um mundo globali-
zado o profissional deve criar formas inovadoras para
expor seus produtos e servicos. Cunha (2015)" destacou
que o cérebro do consumidor j& estd treinado para ndo
ser incomodado, por isso o marketing invisivel ¢ uma
maneira simples e pratica para melhorar a qualidade dos
servicos € com isso atrair novos clientes e o grafico
mostra que os autores tém razdo, a ferramenta do marke-
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ting € uma grande aliada para melhorar ainda mais a
qualidade dos servigos do consultorio.

= DISCORDO
TOTALMENTE

0,00% 3.33%

= DISCORDO 6.67%
PARCIAL
INDIFERENTE

CONCORDO

PARCIAL 23,33%

= CONCORDO
TOTALMENTE

66,67%

Figura 2. Feedback do servigo. Fonte: A propria pesquisadora

Trindade (2011)* afirmou que o marketing invisivel é
uma maneira inteligente de abordar possiveis clientes e
ser €tico, bom sendo assim a caba tornando mais pratico
dar o feedback e descobrir uma maneira mais pratica
para atingir o objetivo, e o grafico mostrou que o profis-
sional tem que melhorar ainda mais sua comunicagdo
com seus clientes para poder ter seu negocio
bem-sucedido e aumentar a lucratividade.

O feedback ¢ fundamental para descobrir se seus pa-
cientes estdo gostando dos servicos e se voltaram a uti-
lizar ou indicariam para outras pessoas. Ao mesmo tem-
po faz a pessoa se sentir importante.

DISCORDO

TOTALMENTE 3.33% 3,33%

= DISCORDO
PARCIAL

= INDIFERENTE 13,33%

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO 80.00%
TOTALMENTE

20,00%

Figura 3. Variedade dos servicos. Fonte: A propria pesquisadora

Segundo Macedo (2014)°, a mensagem do Marketing
Invisivel pode ser transmitida de varias formas. Uma
delas ¢ fazer com que celebridades ou qualquer outra
pessoa que inspire moda ou um servigo numa marca
sejam vistas usando o produto e divulgando o servigo.
Outra forma ¢é a verbal, onde, em uma conversa corri-
queira, alguém que faz parte da campanha de marketing
sem que os outros saibam, simplesmente mencionam ou
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recomendam a marca ou servi¢o que lhe foi prestado.

O grafico abaixo serviu para que o profissional de
odontologia invista em variedades dos servicos manten-
do seus clientes satisfeitos.

0.00% 6.67%

0;
=DISCORDO 3.33%

TOTALMENTE

=DISCORDO 8.67%

PARCIAL
INDIFERENTE
CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

83,33%

Figura 4. Respeito e atengdo. Fonte: A propria pesquisadora

Romeiro Cunha (2015)! esclareceu que, o marketing
invisivel ¢ uma ferramenta do marketing veio para fazer
com que os consumidores vejam e se encantem € se in-
teressem e divulgue sem perceber que esta tornado um
negdcio ou uma empresa mais rica e lucrativa, sem que
isso lhe custe mais caro.

A pergunta nove (9) investiga-se, vocé gostaria de ser
lembrado com antecedéncia a data do seu retorno. Foi
importante para saber o quanto o paciente se sente valo-
rizado ao ser lembrado, sendo que 76,67% das respostas
foram positivas, eles gostam de se sentir importantes.
Abaixo o grafico para demonstrar o resultado.

3,33% 6.67%

DISCORDO
TOTALMENTE
3.33%
=DISCORDO
PARCIAL

= INDIFERENTE 10,.00%

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

76.67%

Figura 5. Satisfacdo ao ser lembrado da sua proxima consulta. Fonte:
A propria pesquisadora

Romeiro Cunha (2011)! afirmou que a publicidade
tradicional ndo é mais tdo eficaz, o constante avango e
diversidade tecnoldgica da comunicagdo possibilitaram
ao consumidor uma autonomia de escolha do que quer
ver ou ouvir, ¢ 0 marketing invisivel é uma forma ino-
vadora para o sucesso de qualquer empresa ou marca.

Cabe ao profissional montar estratégia de marketing
para fidelizar os pacientes ja existentes, mostrando que
se preocupa com a saude, qualidade de vida e que o
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mesmo ¢ fundamental para o consultério. A pesquisa
mostra o resultado no grafico que realmente o paciente
se sente satisfeito ao ser lembrado pelo seu dentista.

A pergunta dez (10) sondou, vocé gostaria de receber
uma mensagem de parabéns do seu dentista no seu ani-
versario. Trata do marketing invisivel de uma maneira
simples para descobrir a satisfacdo do paciente ao ser
lembrado pelo profissional em uma data tdo importante,
seu aniversario, sendo que 56,67% responderam que sim,
que ficariam satisfeitos ao ser lembrados. Abaixo o gra-
fico para demonstrar o resultado.

10,00%

DISCORDO
TOTALMENTE
3,33%
= DISCORDO
PARCIAL

INDIFERENTE
16,67%

CONCORDO
PARCIAL

=CONCORDO

TOTALMENTE 56,67% 13,33%

Figura 6. O diferencial no atendimento. Fonte: A propria pesquisa-
dora

Nogueira (2008)* afirmou que o marketing invisivel
¢ uma nova forma de relacionamento com os clientes
nos dias de hoje e visa trazer grandes beneficios para os
profissionais de odontologia, e grandes resultados fi-
nanceiramente.

Dai a importancia do profissional buscar o diferenci-
al do seu negdcio, o resultado da pesquisa no grafico
mostrou que os pacientes se sentem felizes ao ser lem-
brados em uma data tdo importante, a estratégia em des-
cobrir foi positiva, mas cabe o profissional melhorar
ainda mais seus servigos usando o marketing invisivel
como aliado.

A pergunta onze (11) procurou saber, vocé gostaria
que o seu/ sua dentista lhe avisasse quando for a hora de
um check-up.

Nessa pergunta, o objetivo do marketing invisivel,
seria de mostrar ao paciente a importancia que o profis-
sional da 4rea odontologia possui em cuidar de sua satude
dental, informando ao paciente a hora de fazer seu pro-
ximo check-up.

O paciente finaliza o tratamento, leva consigo o car-
tdo de visita, o sorriso renovado e a satisfagio com o
trabalho do consultorio. Mas passados seis meses, 0 pa-
ciente talvez se esqueca que chegou a hora de marcar
uma nova consulta de rotina, um novo check-up, fazer
uma limpeza e ver se esta tudo ok. Uma ligagdo, mensa-
gem, e-mail ¢ uma 6tima maneira de fazer esse lembrete.
E o resultado foi que, 73,33% responderam de forma
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positiva a iniciativa do consultério. Abaixo o grafico
para ilustrar o resultado.

DISCORDO 3330 0.00%
TOTALMENTE e 3,33%

= DISCORDO
PARCIAL

INDIFERENTE 20,00%

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

73.33%

Figura 7. Exceléncia no atendimento ao cliente. Fonte: A propria
pesquisadora

Trindade (2011)* expos que o objetivo aqui desejado
¢ ndo invadir a privacidade das pessoas, mas sim conse-
guir uma maneira pratica e rapida de atrair a atengdo do
consumidor.

O objetivo da pesquisa foi buscar uma maneira de
mostrar ao paciente que ele tem que cuidar da saude bu-
cal, fazendo o check-up em dias; fica mais facil prevenir
caries, doengas periodontais, evitar problemas futuros e
também ¢ uma forma de economia financeira, no grafico
fica claro que ele se sente satisfeito ao ser lembrado.
Tratar o paciente como patriménio do consultorio é fazer
um atendimento com exceléncia.

A pergunta dezenove e vinte (19,20), referem-se ao
segundo objetivo especifico, diagnosticar o marketing
invisivel.

Analisando o resultado da pesquisa observou-se a sa-
tisfagdo de seus clientes, a respeito da qualidade dos seus
servigos ¢ a satisfagdo no atendimento, oferecido pelo
profissional. Visto que o resultado da mesma, pode ser
usado para que se adote agdes eficazes, para melhorar
ainda mais seus servigos no consultorio, ¢ garantir o
marketing positivo para atrair novos pacientes e ao
mesmo tempo fideliza 10s.

A Pergunta dezenove (19) investiga, qual seu grau de
satisfacdo de um modo geral com seu atual dentista. Te-
ve as opcdes: Excelente, 6timo, bom, regular. Sendo que,
excelente 73,33%, otimo 63,33%, bom 63,33%, regular
40,00%, significa que os pacientes estdo contentes com
atendimento do profissional. A seguir os graficos para
esclarecer melhor esses resultados.

Trindade (2011)* explica que néo se esta forgando o
consumidor a comprar, mas se a pessoa viu, gostou,
achou interessante, pode ser util e ira fazé-la feliz, ndo
Vejo porque ndo o comprar.

O resultado da pesquisa foi positivo ja que a maioria
achou o profissional excelente, esse grau de satisfag@o
serve para aplicar melhorias para ndo perder o padrdo e
melhorar ainda mais para fidelizar os pacientes que ja
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existe e atrair novos, a aten¢do tem que ser de forma
continua por que clientes satisfeitos o retorno financeiro
¢ garantido.

80,00%
73,33%

70,00%
63,33% 63,33%

60,00%

50,00%

40,00%

40,00%

30,00%
30,00%
23,33%
13,33% 16,67% 13,33%

20,00%
13,33% 6,67% 10,00% ,33% 13:33%

o 6,67% 6,67%
10,00% D’OD%I 3,33%. i I
oot %% oco [l Ml [ '8 -
EXCELENTE oTMo BOM REGULAR
M DISCORDO TOTALMENTE

 INDIFERENTE
= CONCORDO TOTALMENTE

H DISCORDO PARCIAL
CONCORDO PARCIAL

Figura 8. Grau de satisfacdo do cliente. Fonte: A propria pesquisa-
dora

A Pergunta vinte (20), sonda-se, vocé indicaria seu
dentista a outras pessoas. Nessa pergunta foi tratada as
situagdes em que o Marketing Invisivel estava 14, mas os
entrevistados ndo perceberam que a mesma serviu para o
profissional de odontologia descobrir se seu servigo re-
fletia positivamente e se estava sendo repassado para
outras pessoas, logo o resultado serviu como base para
implementar melhorias, visto que o investimento para
conquistar um novo cliente é muito alto e o marketing é
fundamental para qualquer negécio. Abaixo os graficos
para demonstrar.

6.67%.

DISCORDO
TOTALMENTE

= DISCORDO 10,00%

PARCIAL

= INDIFERENTE
10.00%

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

73,33%

Figura 9. satisfacao e imagem positiva. Fonte: A propria pesquisadora

Coelho Neto (2008)°® perguntou quem nunca se espe-
lhou em um artista, ou algum a imagem do profissional
faz a diferenga em qualquer negocio, mantém os clientes
satisfeitos e através deles atrai novos, por que tudo que
um cliente quer € ateng@o ser bem tratado, ter seus pro-
blemas resolvidos, solucionados, agilidade no atendi-
mento pessoas que atendam com precisdo e compromis-
SO.
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6,67%

DISCORDO
TOTALMENTE

=DISCORDO
PARCIAL

= INDIFERENTE

10.00%

CONCORDO

PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

Figura 10. Satisfagdes com o servigo e com profissional. Fonte: A
propria pesquisadora

Nogueira (2008)* expds que os estudos na area de
administracdo, economia e comercio vem mostrando
novas formas pensar quando se trata da relagdo entre
clientes e fornecedores.

O cliente deve amar o atendimento e o servigo pres-
tado a ele, caso contrario o profissional realmente vai ter
problemas, satisfazer as necessidades do cliente é garan-
tia de um negdcio bem-sucedido.

Foi atendido e tive retorno do mesmo

3,33%
= DISCORDO 0,00%_ 0,00%
TOTALMENTE

=DISCORDO

PARCIAL 20,00%

INDIFERENTE
CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

76.67%

Figura 11. Satisfacdo com o servigo e retorno do profissional. Fonte:
A propria pesquisadora

Morais (2011)? destacou que num mundo globalizado,
aonde o concorrente vem do outro lado do planeta para
bater a porta de seus clientes, e criar formas inovadoras
de expor o publico a produtos e servigos, ndo sendo
apenas uma opg¢do do empreendedor, mas sim, uma
questdo de sobrevivéncia.

O resultado da pesquisa foi fundamental, o grafico
mostra a satisfacdo do paciente com o servico do profis-
sional. Néo ¢ facil conquistar novos clientes, mas dificil
mesmo ¢ manté-los, cabe ao profissional renovar a cada
dia sua estratégia de fidelizar seus pacientes.

Nogueira (2008)* alertou que o dentista deve investir
em marketing para que ndo perca a concorréncia no
mercado, e essa nova modalidade que ¢ o marketing in-
visivel s6 tem a somar para o crescimento dos seus cli-
entes.
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Para o profissional ¢ de extrema importancia resolver
o problema do paciente assim que chegar ao consultorio,
cliente satisfeito sempre volta e ainda indica para outras
pessoas, ndo se pode perder a chance de causar uma boa
impressdo logo na primeira visita do paciente ao consul-
torio.

DISCORDO 3,33% 3,33%
TOTALMENTE 0,00%

= DISCORDO
PARCIAL

= INDIFERENTE

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

80,00%

Figura 12. Solugao do problema. Fonte: A propria pesquisadora

No instrumento de pesquisa a pergunta quatro e qua-
torze (4,14) referem-se ao terceiro objetivo especifico.

A Pergunta quatro (4) interroga, qual a razdo mais
comum para ndo ir ao/a dentista. Os itens, 4.1%., 4.2%
4.32.4.4% 4.5%4.6°, 4.7%. teve como resultado os seguin-
tes percentuais. 40%, afirmam que: eu ndo preciso ir
muito frequentemente, ¢ 13,33% s6 vou quando sinto
dor, 3,33% ndo gosto de dentista, 6,67% ndo tem nada
de errado com meus dentes, 10%, tenho medo, 3,33 me
esquego de ir, 23,33% os custos dos cuidados sdo muito
altos. Abaixo o grafico para demonstrar o resultado.

= 4.1 eu ndo preciso ir .
muito frequentemente 23,33%

= 4.2 56 vou quando sinto
dor

=4 3 néo gosto de dentista

333% »

= 4.5 tenho medo 10.00%

4.4 nfo tem nada de
errado com meus dentes

= 4.6 me esqueco de ir

0,
= 4.7 0s custos dos 6.67%

cuidados sao muito altos

3,33% 13,33%

Figura 13. Assiduidade. Fonte: A propria pesquisadora

Romeiro Cunha (2015)! expos que a realidade é que
as pessoas ja desenvolveram naturalmente filtros que as
protegem do merchandising comum, um exemplo disso
sdo os banners das paginas da web. E muito facil nave-
gar em paginas carregadas de banners sem ser incomo-
dado por eles, ja que nosso cérebro ja esta treinado para
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buscar apenas o conteudo relevante. No entanto, as pes-
soas continuam consumindo muito e possuindo necessi-
dades, algumas que talvez nem mesmo elas saibam.

A pesquisa mostra no grafico que o profissional deve
criar uma estratégia para melhorar a assiduidade do pa-
ciente, porque ouve uma quantidade expressiva de pes-
soas que julgam ndo precisar ir ao dentista muitas vezes.
Outra ¢ sobre o custo que acham muito alto; é hora de
fazer uma promogdo para manter os pacientes e atrair
outros. Naturalmente o marketing invisivel ¢ um grande
aliado de qualquer estratégia para melhorar seu negocio.

A Pergunta quatorze (14) aborda, quando vocé vai ao
seu dentista/ vocé pergunta quais sdo 0s servi¢os por ele
(a) praticado. Teve como resultado, 3,33%, 0,00%,
6,67%, 6,67%, 83,33%. A seguir o grafico para demons-
trar o resultado.

DISCORDO
TOTALMENTE 3,33%

0,00%

= DISCORDO 6,67%

PARCIAL

0y
= INDIFERENTE 6.67%

CONCORDO
PARCIAL

= CONCORDO
TOTALMENTE

83.33%

Figura 14. Variedade dos servigos prestados. Fonte: A propria pes-
quisadora

Romeiro Cunha (2011)! afirmou que a publicidade
tradicional ndo ¢ mais tdo eficaz, o constante avango e
diversidade tecnoldgico da comunicago, possibilitaram
ao consumidor uma autonomia de escolha do que quer
ver ou ouvir, sendo assim, o marketing invisivel é uma
forma inovadora para o sucesso de qualquer empresa ou
marca aliada a um conjunto de estratégias ¢ agdes de
relacionamento.

A pesquisa mostrou que o profissional tem sim vari-
edade de servigos, mas que ndo deve achar que ja pode
parar, tem de buscar inovagdo ¢ qualificagcdo, por que
tudo muda a todo e qualquer momento, porque a pessoa
mais importante do consultdrio ¢ o paciente/cliente e ele
ndo depende do consultorio, o consultorio sim, pois o
paciente é que traz lucro financeiro e é a razdo de existir
do consultoério.

4. CONCLUSAO

Através deste trabalho de pesquisa pdde-se mostrar a
importdncia do marketing invisivel no seguimento
odontologico em Manaus- AM. E concluir que, mesmo
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as clinicas e consultorios odontologicos utilizando o
marketing para divulgar seus servigos, ainda precisa
aprofundar mais, e essa ferramenta do marketing invisi-
vel que contribuiu muito para as melhorias. Dentre os
pacientes entrevistados muitos ainda desconhecem a
importancia de frequentar seu dentista regularmente.

O marketing invisivel faz toda a diferenga aliado a
um bom atendimento, os clientes satisfeitos sempre vol-
tam e ainda indicam para outras pessoas. Para fideliza-
¢do dos clientes ¢ muito importante que os profissionais
odontoldgicos saibam as opinides de seus pacientes, para
poder melhorar ¢ aprimorar seus servi¢os e atendimen-
tos.

Outro fator muito importante para fidelizar seus pa-
cientes ¢ ter sempre um atendimento diferenciado, tratar
seus clientes com gentileza, ter postura, empatia, com-
peténcia no que estd fazendo, disposicdo, sinceridade,
tranquilidade cordialidade, e o fundamental é gostar do
que faz; amar pessoas, seu maior patrimdnio nas clinicas,
sdo seus pacientes.

O estudo sobre o marketing invisivel no seguimento
odontoldégico ainda é pouco divulgado, sugere-se um
estudo mais aprofundado do tema, para ajudar na melho-
ria da fidelizacdo dos clientes para os consultorios
odontoldgicos no municipio de Manaus/AM, e consulto-
rios e profissionais de odontologia venham utilizar essa
ferramenta do marketing.

A sugestdo ¢ profissional de odontologia e gestores,
estejam sempre pesquisando junto a seus pacientes o
grau de satisfacdo deles com o atendimento e com toda a
equipe que os atende, visando praticar melhorias conti-
nuas e pequenas a¢des de estratégias que vdo mudar ndo
sO a parte financeira, mas o cuidado com o patrimoénio
do consultorio: seus pacientes. E com tudo sair na frente
do concorrente, e ndo perder a concorréncia do mercado,
logo podendo ampliar seus servigos, mas nio basta in-
vestir em estratégia de marketing nas clinicas e consul-
torios odontoldgicos, tem que fazer um planejamento
com agdes continuas para obter vantagem competitiva, o
profissional ndo pode ter medo de ariscar ou ousar, mas
tem que ter uma equipe treinada que caminhe junto por
um objetivo de melhorar ainda mais seu desempenho
para aumentar seus recursos tanto na area interna como
externa.
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RESUMO

A cada momento que passa o mercado de trabalho se re-
nova nos seus aspectos fisicos e estratégicos, com isso pas-
sando a ser mais exigente. O objetivo deste estudo consistiu
em analisar os diferentes tipos de aplicacio de gestido do
conhecimento nos processos industriais das empresas do
Polo Industrial de Manaus, realizada em uma empresa do
ramo de reciclagem. A busca por respostas sobre as razoes
das vantagens competitivas de organizacées e industrias,
como forma de promover o conhecimento relacionado a
aprendizagem organizacional que é compreendida como
uma construcdo social que transforma o conhecimento
criado em nivel individual em a¢oes concretas direcionando
aos objetivos organizacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Capacitagio profissional, aprendi-

zagem organizacional.

ABSTRACT

With each passing moment the labor market is renewed in its
physical and strategic aspects, with that becoming more de-
manding. The objective of this study was to analyze the differ-
ent types of knowledge management application in the indus-
trial processes of the Polo Industrial Manaus, conducted in a
company of the two - wheeler sector. The search for answers
about the reasons of the competitive advantages of organiza-
tions and industries as a way to promote the knowledge related
to organizational learning that is understood as a social con-
struction that transforms the knowledge created at individual
level into concrete actions directing to the organizational ob-
jectives.

KEYWORDS: Professional training, organizational learning.
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1. INTRODUGAO

A partir do fendmeno da globalizacéo e de abertura
dos mercados, a competitividade organizacional torna-se
cada dia mais crescente, pois as empresas passaram a ter
concorrentes globais e ndo apenas locais. Neste contexto
o ciclo de vida dos produtos é reduzido, o que hoje é
considerado novo, amanhd podera ser descartado ou até
mesmo tornar-se obsoleto. As mudangas sdo constantes e
as empresas precisam se reinventar todos os dias para se
manterem atuantes no mercado e se diferenciar dos seus
concorrentes.

S&o grandes as transformagdes e inovagdes tecnolo-
gicas, e também as mudancas na forma e perfil dos pro-
fissionais. Nesse cendrio de constantes mudancas e tur-
buléncias, as empresas passam a valorizar o “conheci-
mento”, que se torna fundamental para as empresas que
guerem se destacar no mercado. Conforme apregoado por
Davenport & Prusak (2003, p.6)* conhecimento é:

“Uma mistura fluida de experiéncia condensada, va-
lores, informagdo contextual e insight experimentado, a
qual proporciona uma estrutura para a avaliacdo e in-
corporacdo de novas experiéncias e informacdes”.

Ainda de acordo com os autores, o conhecimento esta
na mente das pessoas. Nas empresas ele geralmente esta
presente em documentos e repositorios assim como em
rotinas, processos, praticas € normas organizacionais.
Diante da importancia do conhecimento para as organi-
zacOes que querem se diferenciar e inovar torna-se fun-
damental a gestdo desse conhecimento.

Apesar desses conceitos ainda ndo estarem totalmente
estruturados e os caminhos adotados serem diferentes de
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uma organizagao para outra, cada vez menos a gestdo do
conhecimento tem sido considerada um modismo, e se
mostra crescentemente como uma importante estratégia
de gerenciamento. As organizacBes estdo se atentando
para a possibilidade de gerar e adquirir um recurso que
pode gerar inovagdes e garantir a competitividade. Como
argumenta Crawford (1994, p.35)? “o conhecimento é a
esséncia do poder monetério e, devido a isso, esta au-
mentando cada vez mais, no mundo inteiro, a busca pelo
controle do conhecimento e pelos meios de comunica-
¢ao0”.

Para compreender a aplicagdo destes conceitos é re-
levante analisar previamente as mudancas pelas quais a
sociedade contemporanea tem passado, bem como a ve-
locidade destas transformagdes. Se observarmos, por
exemplo, a distribuicdo dos cem inventos que mudaram a
historia da humanidade ao longo do tempo tera uma nitida
visdo sobre a aceleracdo desse processo. Nos 2,6 milhdes
de anos que vao do periodo paleolitico - época em que
foram geradas as primeiras ferramentas de pedra e deram
inicio & jornada do homem rumo a civilizagdo e dominio
da natureza - até o surgimento da Era Cristd, foram re-
gistrados cerca de dezesseis inventos estratégicos. Nos
primeiros dezoito séculos, essa cifra passou para vinte e,
somente no século XIX, forma identificados 29 inventos,
valor que saltou para 35 no século XX3.

Dentre os fatores que mudaram o foco de uma soci-
edade industrial para a sociedade do conhecimento, po-
demos destacar desde transformagBes na economia e
valor dos ativos mais significativos, até no perfil exigido
do funcionario e sua empregabilidade. Como relatam
Sveiby (1998)* e Stewart (1998)°, as organizacGes do
conhecimento séo aquelas que contam com uma estrutura
focada no conhecimento e ndo no capital; aquelas cujos
ativos intangiveis sdo muito mais valiosos do que seus
ativos tangiveis; cujos trabalhadores sdo profissionais
altamente qualificados e com alto grau de escolaridade.

A busca por respostas sobre as razbes das vantagens
competitivas de organizacgdes e inddstrias tem uma longa
tradicdo tanto nas ciéncias sociais quanto nas engenhari-
as. Um dos trabalhos iniciais mais significativos nessa
area foi a proposicdo de uma relagdo entre aprendizagem
e competitividade, baseada no conceito de curva de ex-
periéncia®.

Tradicionalmente, programas de capacitacdo objeti-
vam desenvolver competéncia individual. Entretanto, a
aplicacéo de conhecimentos na criagdo de novos produtos
€ processos que garantam uma vantagem competitiva
para a organizacdo ndo se configura em uma tarefa indi-
vidual®,

Neste contexto, 0 presente projeto tem como objetivo
geral demonstrar os tipos de gestdo industrial, qual a
importancia da capacitacdo de pessoas como forma de
promover o aumento na produtividade das indUstrias do
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polo industrial de Manaus. Apés a aplicacdo de um
questionario misto a uma empresa.

O mundo do trabalho passa por profundas transfor-
magoes, tanto em termos qualitativos quanto quantitati-
VOs, que por sua vez acabam por provocar reestrutura-
¢des nos campos politico e social. Essas mudangas sdo
impulsionadas, em grande parte, pela globalizacdo da
economia e aumento da interdependéncia entre mercados,
mas, também, pela rapidez com que novas tecnologias
de informagdo sdo introduzidas e renovadas, alterando
rapidamente o padrdo das trocas de informagdo e o
acesso a novos territorios.

Dentre os fatores que mudaram o foco de uma soci-
edade industrial para a sociedade do conhecimento, po-
demos destacar desde transformagdes na economia e
valor dos ativos mais significativos, até no perfil exigido
do funcionario e sua empregabilidade.

No ambito das empresas, assiste-se a uma producio
baseada em trabalhadores polivalentes e flexiveis, sendo
que grande parcela deles esta deixando de fazer parte do
nucleo estavel da empresa-mae, para ser contratada pelas
fornecedoras. Outros fendmenos conhecidos sdo o au-
mento do numero de pessoas em idade de trabalhar no
segmento da economia informal, e o consequente enfra-
quecimento dos sindicatos, marcado pela redugdo ex-
pressiva de greves em todo o mundo.

2. MATERIAL E METODOS

Tipos de pesquisa

Quanto aos fins, a presente pesquisa pretende
demonstrar que com a capacitagdo de pessoal ¢ possivel
obter um crescimento na produtividade das organizagdes,
para isso a metodologia a ser utilizada para a realizagdo
dessa pesquisa ¢ a qualitativa, com carater exploratorio,
pois ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado
nessa area, conforme descreve Gil:

A pesquisa exploratéria tem como propodsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses.
Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois
interessa considerar os mais variados aspectos relativos
ao fato ou fendmeno estudado'>.

Populacao e Amostra

Fara parte desta pesquisa uma empresa de reciclagem
do Polo Industrial de Manaus (PIM), 10 colaboradores
da produgdo.

Tipos de Pesquisa

Os meios utilizados para alcance dos objetivos serdo
as pesquisas de campo, com a aplicagio de um
questionario misto, e bibliografica.

Para Vergara (2011, p. 43) a “pesquisa de campo ¢
investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou
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ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para
explica-lo”, e através desse tipo de pesquisa sera possivel
identificar quais os tipos de capacitacdo de pessoal, que
tipo de treinamento sdo dados diariamente nas atividades
dessas industrias, bem como verificar a melhor maneira
de aprendizagem desses colaboradores.

Quanto a pesquisa bibliografica, a define como “o
estudo sistematizado desenvolvido em material publicado
em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, [...]”; por
isso, serdo consultados os materiais que tratam sobre o
assunto.

Analise de Dados

O principal instrumento de a ser utilizado serd o
questionario misto, que serd elaborado com 5 questdes
que serdo oferecidas aos colaboradores da fabrica a ser
pesquisada, para que possamos identificar as principais
aplicagcdes de gestdo de conhecimento nos processos
industriais.

No polo industrial de Manaus, existem diversas fa-
bricas em diferentes segmentos de mercado, tais como,
eletrdnica, téxtil, reciclagem, etc., sendo o universo da
pesquisa realizada.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO
Capacitagao de pessoal

“O conhecimento ndo é dado nem informacdo, em-
bora esteja relacionado com ambos e as diferencas entre
esses termos sejam normalmente uma questio de grau. E
importante frisar que dado, informagao e conhecimento
ndo sdo sindbnimos”".

Segundo a Steil (2006)°, capacitar individuos para
que desempenhem suas atividades profissionais ¢ pratica
que se equaciona com proprio desenvolvimento do tra-
balho sistematizado. As técnicas de treinamento foram
criadas e adaptadas ao longo dos séculos em funcdo das
mudangas na natureza e na forma organizacional, gera-
das pelo processo de racionalizagdo das sociedades oci-
dentais. Da mesma maneira que as técnicas de treina-
mento, as percep¢des sobre o significado, o valor e a
importancia destas também sofreram alteragdes no de-
correr dos anos.

Segundo Steil (2006)°, o “treinamento no trabalho™ é
uma técnica que se consolidou na histéria do treinamen-
to corporativo, sendo grandemente utilizada nos dias de
hoje. Feedback imediato e aplicacdo direta da aprendi-
zagem sao as principais vantagens do “treinamento no
trabalho”. Uma vez que esse treinamento ¢ realizado
durante a execu¢do da tarefa e em uma relagdo de um
treinador para um treinando, tende a ndo ser eficiente se
o volume de produg@o e o numero de pessoas a serem
treinadas forem altos.

Para Steil (2006)°, de forma crescente, o treinamento
passa a ser considerados uma estratégia e um meio fun-
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damental para a promogédo da eficiéncia organizacional.
Escolas profissionais foram criadas para preparar ado-
lescentes e adultos para o mercado de trabalho (ex: Senai
e Senac). Universidades t€m flexibilizado seus curriculos
de forma a se aproximarem da realidade organizacional.
A partir da década de 60, no Brasil, programas trainee
passam a ser pratica comum em grandes corporagdes,
especialmente nas transnacionais.

Ao mesmo tempo que cresce o reconhecimento cor-
porativo de que o conhecimento ¢ essencial para uma
vantagem competitiva sustentavel, cresce também a in-
satisfacdo dessas corporagdes com o conhecimento ¢ as
habilidades dos formandos oriundos do sistema educa-
cional tradicional. A partir da década de 70, as organiza-
¢des desenvolveram universidades corporativas na tenta-
tiva de diminuir a distancia entre as necessidades de co-
nhecimentos aplicado a realidade organizacional e os
conhecimentos tipicos oferecidos por institui¢des educa-

cionais tradicionais®.

Aprendizagem Organizacional

No estudo feito por Steil (2006)°, as pesquisas inici-
ais sobre aprendizagem organizacional datam da década
de 60, com os trabalhos pioneiros de Cyert e March
(1963), registrando um crescimento acelerado nos ulti-
mos anos. Uma pesquisa bibliografica revelou que ape-
nas em 1993 foram escritos tantos artigos cientificos
sobre o tema quanto foram os desenvolvidos durante a
década de 80.

Embora as expressdes “aprendizagem organizacio-
nal” e “organizagdes de aprendizagem” sejam utilizadas
por alguns autores com o mesmo significado, existe uma
clara distingdo entre eles. A primeira objetiva descrever e
compreender processos e comportamentos, e ¢ pautada
pelo rigor cientifico (abordagem normativa, descritiva),
enquanto a segunda busca desenvolver um estado ideal,
um conjunto recomendagdes baseado em experiéncias de
empresas de consultoria sobre as melhores praticas para
se criar uma organizagdo que aprende (abordagem pres-
critiva).

Segundo Steil (2006)°, partindo desses pressupostos,
a aprendizagem diz respeito a alteracdes sistematicas em
estruturas cognitivas e estados de conhecimento. Nesse
contexto, os estados de conhecimento individual confi-
guram-se na base cognitiva para novos conhecimentos,
individuais ou organizacionais.

A abordagem cognitiva referente a aprendizagem
pode ser sumariada como se segue:

O processo de aprendizagem é compreendido como a
transformacg&o de uma dada estrutura cognitiva por meio
da integracdo de nova informacdo. Consequentemente, o
resultado imediato da aprendizagem é um conhecimento
novo ou aperfeicoado e ndo qualquer acdo ou
comportamento  particular.  Assim, o foco da
aprendizagem ndo se refere a experimentacéao reativa da
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capacidade de resolver problemas’.
Apresentacido dos Dados

Para que fossem atingidos os objetivos do estudo, o
método utilizado foi uma pesquisa com aplicacdo de
questionarios e entrevista que ocorreu no dia 20 de ou-
tubro de 2016, sendo realizado em uma empresa de reci-
clagem no polo industrial de Manaus, buscando reunir o
conjunto de informagdes necessarias para a formulacdo
das conclusdes e proposi¢des do presente trabalho.

Na etapa, procurou-se identificar as aplicagdes de
gestdo do conhecimento e as técnicas utilizadas nos pro-
cessos ¢ nos resultados. Com isso sendo possivel averi-
guar até que ponto a capacitagdo de pessoal traz resulta-
dos positivos para as organizacdes tanto no ambito fi-
nanceiro quanto humano dos colaboradores.

Analise dos dados da pesquisa

Os resultados obtidos nos questionarios foram tabu-
lados usando o Excel, como auxilio na visualiza¢do dos
dados e para uma melhor exemplificagdo dos resultados
elaborou-se graficos. A analise dos dados de forma qua-
litativa, explorando dados de forma a tragar hipotese
hipotética dedutiva, para que assim as organizagdes ob-
tenham uma visdo no que pode ser melhorado visando
resultado positivo para ambos.

Grau de escolaridade
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Os primeiros estudos sobre a satisfagdo no trabalho,
segundo Siqueira (2008)8, eram considerados como um
componente da motivagdo, que levava os trabalhadores a
apresentarem indicadores de comportamento importantes
para o interesse empresarial, tais como o aumento do
desempenho e da produtividade, permanéncia na empre-
sa e redugdo de faltas ao trabalho.

Qual o seu nivel de satisfacdo no
trabalho?

143
anos
30%

Mais de _—

5 anos
20%

345
anos
50%

Figura 2. Nivel de satisfagdo no trabalho. Fonte: proprio autor-2016.

Treinamento e capacitagao

Qual seu grau de escolaridade?

m133anos
m335anos

Mais de 5 anos
|

A empresa realiza treinamento
visando a melhoria da capacitacdo
dos colaboradores?

Mais de 5
anos \
20% 143 anos
30%
34a5anos
50%

Figura 1. Grau de Escolaridade. Fonte: proprio autor-2016.

Quanto ao grau de escolaridade dos colaboradores
que atuam nesta empresa foram identificados com se-
guintes de acordo com os dados abaixo na Figura 1.

Com as mudangas introduzidas na educagdo profis-
sional pela nova legislagéo, representam passos prepara-
torios para mudangas reais. Esta oportunidade tem sido
aproveitada por muitos através de programas do governo
com o objetivo de qualificar o cidaddo para o trabalho ja
na escola.

Nivel de satisfagdao no trabalho

Os colaboradores manifestaram suas opinides, rela-
cionados ao que foi questionado, vejamos na Figura 2.
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Figura 3. Treinamento e capacitacdo. Fonte: proprio autor-2016.

A empresa pesquisada vem realizando agdes trimes-
tralmente visando a capacitagdo e atualizagdo com
mercado dos seus colaboradores, que iremos visualizar
na Figura 3.

Atualmente nas organizagdes faz-se necessario a es-
timulagdo dos profissionais para um pleno conhecimento,
direcionando-os para um diferencial estratégico, compe-
titivo e de sucesso. Aumenta-se a necessidade da geragdo
de informagdes e que as mesmas sejam uteis e significa-
tivas para que promovam o aprendizado individual e
organizacional, produzindo assim melhores resultados’.

Aumento da Produtividade

Neste quesito a manifestagdo dos colaboradores vai
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de encontro com o propdsito do presente trabalho, des-
critos na Figura 4.

Segundo Chiavenato (2000)'°, treinamento é a expe-
riéncia aprendida que produz uma mudanca relativa-
mente permanente em um individuo e que melhora sua
capacidade de um cargo. O treinamento pode desenvol-
ver uma mudanca de habilidades, conhecimento, atitudes
ou comportamento. Isto significa mudar aquilo que os
empregados conhecem como eles trabalham suas atitu-
des frente ao seu trabalho ou suas interagdes com 0s co-
legas ou supervisor.

\océ concorda que a capacitagao
profissional auxilia no aumento da
produtividade?

Mais de 5
anos T 143
20% anos
30%
345
anos
50%

Figura 4. Aumento da produtividade. Fonte: proprio autor-2016
Tempo de prestagao de servigo

Podemos verificar o tempo de prestacdo de servigos
para base da pesquisa realizada na Figura 5.

Qual seu tempo de prestacao de
Servigo na empresa?

Mais de 5
anos \ 143
20% anos
30%

3a5
anos
50%
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concorrente”. Logo este capital, nas organizagdes, ¢, em
muitos casos, mais importante que os capitais fisicos,
sendo fator primordial para o sucesso das organizagdes.

4. CONCLUSAO

Ao concluir este artigo, observou-se que o nivel de
escolaridade ¢ baixo representado por 50% dos empre-
gados da empresa. Mesmo assim, ele tem a ciéncia de
que a capacitacdo ¢ importante e se sentem motivados no
ambiente de trabalho.

Diante da pesquisa observa-se que tanto empregado
como empregador véem a importancia da qualificacdo
profissional como ferramenta de desenvolvimento da
carreira profissional. Percebe-se que as pessoas estdo
cada vez mais dando valor a educagdo continuada visto
que a mesma ¢ uma ferramenta de grande relevancia no
momento da busca de uma vaga de emprego.

A medida que se aplicou o questionario pode-se veri-
ficar que funcionarios capacitados estdo melhores e mais
seguros a realizarem suas atividades, sendo assim o di-
visor do crescimento produtivo da empresa. O profissi-
onal com mais conhecimento tende a estar preparado
para inovar em sua fungdo além de planejar e executar
com melhor exatiddo as tarefas no seu emprego.

E perceptivel que os funcionarios estdo sob ameagas
de ficarem fora do mercado de trabalho, caso ndo bus-
quem evoluirem em seu nivel educacional, aprimorando
seus conhecimentos nas instituicdes competentes de en-
sino. Por um outro lado percebe-se a parceria da empresa
oferecendo cursos de aprimoramento aos seus colabora-
dores.

Desta forma pode-se concluir que, para se inserir no
atual mercado de trabalho que a cada dia estd mais exi-
gente o candidato a uma vaga de emprego deve esta
preparado, e essa preparacdo ele sd conseguira com a
qualificagdo profissional que é visto como ponto positi-
vo pelas empresas.
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RESUMO

Nos ultimos anos, presenciamos uma mudancga nos servigos
de saude, em que os padrdes de qualidade se elevaram. O
objetivo deste estudo é divulgar a metodologia do processo
de acreditagdo hospitalar e a importancia da atuacdo do
enfermeiro nesse processo. Para este estudo, foi realizada
revisdo de literatura nas bases de dados SCIELO, LILACS
e GOOGLE SCHOLAR, sendo selecionados 30 artigos, dos
quais 10 foram incluidos apés a utiliza¢do do instrumento
citado nesta metodologia. O conhecimento deste presente
método é fundamental para garantir a qualidade dos ser-
vigos prestados e contribuir na satisfacéo e confianca dos
clientes interno e externo.

PALAVRAS-CHAVE: Acreditagdo hospitalar, o enfermeiro
no processo de acreditacdo hospitalar, qualidade.

ABSTRACT

In last years, we witnessed a change in health care, where the
quality standards are raised. The purpose of this study is to
disclose the methodology of the hospital accreditation and
nurses” action in this process. For this study, was used a bibli-
ographic review in databases such as SCIELO, LILACS and
GOOGLE SCHOLAR, and selected 30 articles, of which 10
were included after the use of the instrument quoted in this
methodology. The knowledge that this method is essential to
ensure the quality of services and contribute to customer satis-
faction and confidence of internal and external customers.

KEYWORDS: Hospitalar accreditation, Nurse in hospitalar
accreditation process, quality.

1. INTRODUCAO

A é&rea da salde vem apresentando transformacoes
significativas tornando o mercado extremamente compe-
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titivo. Essas transformagdes acarretaram uma constante
busca de sistemas que garantam a qualidade dos servicos.
Porém, esses sistemas de qualidade sé ganharam espago
social depois que o mercado tornou-se mais exigente?.

Até o inicio da década de 90, o processo de qualidade
ainda ndo era implantado no Brasil, pois ndo havia uma
preocupacao formal e direta com a qualidade nos servi-
¢cos médico-hospitalares. Esses servigos eram distribui-
dos de uma forma ineficaz, o que provocava certa insa-
tisfacdo aos clientes. Com a implantagdo do Cddigo de
Defesa do Consumidor em 1990, houve beneficios tanto
para a instituicdo hospitalar quanto para o cliente. Desta
forma, o cliente passa a ter poderes para exigir seguranca,
qualidade e eficécia?.

Desde entdo, os hospitais vem passando por diversas
mudancas referentes ao processo de qualidade assisten-
cial, que, consequentemente, tornou-se parte da rotina de
diversas instituicdes hospitalares®.

Estas transformacGes tem sido reflexo do comporta-
mento da sociedade contemporanea que tornou-se cliente
interno e externo, cada vez mais ciente da importancia
de se elevar o processo de qualidade e de sua demanda.
O proprio Ministério da Salde preconiza a opinido do
cliente e sua familia sobre a qualidade dos servigos
prestados?.

No ambito internacional, o processo e a avaliacdo da
qualidade iniciaram-se apés a 22 Guerra Mundial, mo-
mento marcado pela necessidade da implantacdo de sis-
temas de controle e demanda de exigéncias na reorgani-
zacdo das empresas®.

No Brasil, a melhoria pela qualidade tem sido de-
senvolvida por meio do programa de acreditacdo hospi-
talar. Esse programa é realizado através de avaliagGes
das organizacBes prestadoras de servigos hospitalares,
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que caracteriza a acreditagdo como um programa volun-
tario, racionalizador, ordenador, periddico e reservado®.

Diante desse objetivo das instituicfes, que agora al-
mejam a certificacdo pela ISO (Organizacéo Internacio-
nal de Normalizacdo, na qual cria normas nos mais dife-
rentes segmentos de forma a em todas as areas. As nor-
mas tratam-se de sistemas para gestdo e garantia da qua-
lidade nas empresas), 0 programa de acreditacdo hospi-
talar tem contribuido com atuais mudancgas no habito dos
profissionais, de maneira a garantir qualidade da assis-
téncia prestada aos clientes®.

Atualmente, garantir a qualidade é certificar ao usua-
rio um grau especifico de exceléncia, no qual é transmi-
tida através de medicdes e avaliagdes dos componentes
estruturais e dos resultados apresentados pelos clientes
interno e externo?.

O processo pela busca da qualidade expande-se cada
vez mais em varias areas da salde, bem como no campo
de atuacdo dos enfermeiros. Nesse processo, a equipe de
enfermagem passa a ser fundamental, pelo fato de ser o
Unico grupo profissional com presenga continua, com
temas gerenciais e de auditoria, 0 que gera habilidade
para implementar e monitorizar todo o processo. O en-
fermeiro no programa de acreditagdo é visto como lider;
um profissional que sabe aproveitar estimulos e introdu-
Zir novos conceitos a partir da missdo e visdo das insti-
tuicdes. A discussdo entorno do processo de acreditacdo
hospitalar e sua certificagdo na instituicdo, cada vez mais,
chama atencdo de profissionais da salide®. Diante dessas
consideracdes torna-se relevante abordar a importancia
da atuacdo do enfermeiro no processo de acreditacdo
hospitalar. Desta forma, a questdo norteadora desta pes-
quisa é: Como é a atuacdo do enfermeiro no processo de
acreditacao?

Este artigo tem como objetivo principal descrever a
atuacdo do enfermeiro no processo de acreditagdo hos-
pitalar para melhor entender sua inser¢ao neste processo.

Pretende-se através desse estudo, proporcionar uma
reflexdo da importancia do enfermeiro no processo de
acreditacdo hospitalar.

2. MATERIAL E METODOS

Para a realizacdo do presente trabalho, foi utilizada
revisdo de material bibliografico nas bases de dados
SCIELO, LILACS, GOOGLE SCHOLAR, utilizando
como descritores: acreditacdo hospitalar, o enfermeiro
no processo de acreditacdo hospitalar e qualidade. Os
critérios de inclusdo utilizados foram especificados do
assunto com o tema nos ultimos 10 anos; publicados em
portugués; artigos indexados em revistas qualificadas
como a nacional ou superior pelo sistema CAPES-CNPgq;
estudos qualitativos ou quantitativos; estudos realizados
na rede privada de assisténcia a salide; representativos da
realidade brasileira. Foram selecionados 30 artigos, dos
quais 10 foram incluidos apds a utilizacdo do instru-
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mento citado nesta metodologia. Para a citacdo biblio-
grafica foi utilizado o software Endnote X4 for Mac.

3. DESENVOLVIMENTO

O processo pela busca da qualidade ndo é recente,
uma vez que essa preocupacdo pode ser identificada
desde os primordios da atividade manufatureira, periodo
em que se predominava a producdo de carater artesanal.
Havia uma observacdo por parte dos “mestres-artesaos”
aos aprendizes, cujo objetivo era evitar falhas no pro-
cesso manufatureiro, o que, consequentemente, acarre-
tava controle na qualidade®.

No inicio do século 20, houve evolugdo das organi-
zacBes manufatureiras, em que ocorreram significativas
mudancas nos processos de trabalho e elevacdo da pro-
dutividade. O uso intenso de maquinas para auxiliar a
producéo exigiu uma inspe¢do do produto final, ou seja,
realizar uma separacao do produto apto para 0 comércio
daquele defeituoso. Esta sele¢do tinha como principal
objetivo evitar a comercializagdo de produtos que com-
prometessem 0 nome da empresa no mercado. Sendo
assim, este periodo pode ser caracterizado como a pri-
meira fase no movimento pela qualidade®.

Desde entdo, a busca pela qualidade alastrou-se por
todo mercado. Na salde, essa procura iniciou-se no se-
culo passado, quando foi formado o Colégio Americano
de Cirurgides (CAC), que estabeleceu, em 1924, o Pro-
grama de Padronizacdo Hospitalar (PPH). Tal programa
definia um conjunto de padrdes para garantir a qualidade
na assisténcia aos pacientes®.

Diante da dificuldade em manter o Manual de Padro-
nizacdo, o Colégio Americano de Cirurgides iniciou
parcerias com associagdes, escolas americanas e cana-
denses, objetivando uma participacdo mais intensa com
outras organizacGes, também dedicadas a melhorias na
area da salde. Com a unido destes grupos nos Estados
Unidos, em 1951 foi criado a Comissdo Conjunta de
Acreditacdo dos Hospitais (CCAH), que logo, em de-
zembro de 1952 delegou oficialmente o programa de
Acreditacdo, a Joint Commission on Accreditation of
Hospitals®.

Segundo o Ministério da Saude o processo de acre-
ditacdo “¢ um método de consenso, racionalizacdo e
ordenacdo das Organizacfes Prestadoras de Servigos
Hospitalares e, principalmente de educacdo permanente
dos seus profissionais™”.

Na década de 60, a maioria dos hospitais americanos
ja& havia atingido os padrfes minimos preconizados, o
que acarretou uma modificacdo no grau de exigéncia,
publicando em 1970 o Accreditation Manual for Hospi-
tal®.

No Brasil, o Ministério da Saide em 1970, desen-
volveu o tema “Qualidade e Avaliagdo Hospitalar”. Po-
rém, somente apés uma década, que a Organizacdo
Mundial de Saide (OMS) passou a visar a acreditacdo
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como elemento fundamental e estratégico para o desen-
volvimento da qualidade na América Latina. Sendo as-
sim, em 1990, foi criado o Manual de Padrfes de Acre-
ditacdo para América Latina®.

Em 1994, por meio do Ministério da Salde, houve o
lancamento do Programa de Avaliacdo e Certificacdo de
Qualidade em Salde (PACQS). A Federacdo Brasileira
de Hospitais lancou em 1995, o Instituto Brasileiro de
Acreditacdo (INBRAH), e, em 1996 o Programa Brasi-
leiro de Qualidade e Produtividade (PBQP). Em parceria
com grupos nacionais que ja realizavam atividades pio-
neiras de acreditacdo, o Ministério da Salde promoveu,
em 1997, um projeto intitulado Acreditacdo Hospitalar,
lancado oficialmente um ano depois, quando ganhou
nome de Programa Brasileiro de Acreditacao®.

Ap0s este importante desenvolvimento na oficializa-
¢do do programa, o Ministério da Salde realizou o pro-
jeto “Acredita¢do no Brasil”, em que ocasionou um ciclo
de palestras. Esse momento tinha como finalidade apre-
sentar o projeto desenvolvido pelo governo federal de
modo a melhorar a compreensdo sobre o Sistema Brasi-
leiro de Acreditacdo bem como sua operagdo, levando a
criacdo da entidade ONA, em maio de 1999°.

A Organizacdo Nacional de Acreditacdo (ONA) é
uma entidade ndo governamental caracterizada como:
“pessoa juridica de direito privado sem fins lucrativos e
de interesse coletivo”, com abrangéncia de atuagdo na-
cional. E uma organizagio que promove a implementa-
cdo de um processo permanente de avaliagdo e certifica-
¢do da qualidade dos servigos na area da satde®.

Para avaliar a qualidade assistencial, as organiza¢des
prestadoras de servigo utilizam instrumentos e padrdes
de avalia¢do contidos no Manual Brasileiro de Acredita-
cdo Hospitalar (MBAH). Para a avaliacdo, existem se-
cOes e subsecBes, em que, para cada uma delas, ha pa-
drdes interdependentes que devem ser integralmente
atendidos. Os padrdes sdo definidos em trés niveis, cor-
relacionados e de complexidade crescente, do modo que
um nivel superior a ser alcangado s sera possivel quan-
do atingidas as exigéncias do nivel anterior®.

O MBAH é embasado em trés niveis. O nivel 1
(Acreditada), tem como principio a seguranca e esta re-
lacionado a exigéncias béasicas da qualidade na assistén-
cia prestada aos clientes, especialidades da organizagdo
de salde a serem avaliadas e ainda recursos humanos.
Este nivel deve estar compativel com a complexidade,
habilitacdo dos profissionais e responsaveis técnicos, de
forma a corresponder com a area de atuagdo. O nivel 2
(Acreditada Plena), Objetiva a seguranca e organizacao e
tem relacdo com as exigéncias que contemplam as evi-
dencias de adogdo no planejamento na organizacdo da
assisténcia. Esse planejamento refere-se a documentacao,
corpo funcional, treinamentos, controle, estatisticas ba-
sicas para tomada de decisdes e praticas de auditoria
interna. O nivel 3 (Acreditada com Exceléncia), requer
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seguranga, organizacao e praticas de gestdo pela quali-
dade. Esté relacionada com exigéncias evidenciadas por
politicas institucionais de melhoria continua em estrutu-
ras, novas tecnologias, atualizagdo técnico-profissional,
acOes assistenciais e procedimentos medico-sanitarios.
Essas evidéncias sdo alcancadas através da utilizacdo da
tecnologia, informacao, disseminacdo global e sistémica,
rotinas padronizadas e avaliadas, tendo como principal
foco a exceléncia®®.

Apos a instituigdo ser aprovada, ou seja, ser acredi-
tada, recebera o Certificado de Organizagdo Acreditada,
de acordo com a determinacdo da ONA. O certificado
tera validade de dois anos para os niveis um, dois e trés.
As instituicdes terdo que acompanhar os processos de
mudancas que ocorrem atualmente na sociedade. Ao
final do periodo de acreditacdo, as entidades deverdo
submeter-se novamente a uma avaliacdo, que garantira
os padrdes de qualidade em sua pratica assistencial®C.

Atualmente, no Brasil, ha cerca de 313 servicos hos-
pitalares acreditados, sendo 44 acreditada em nivel 1
(acreditada), 52 acreditada em nivel 2 (acreditada plena)
e 72 acreditada em nivel 3 (acreditada em exceléncia)®.

No decorrer dos tempos, presenciamos transforma-
¢Bes complexas na area da saide, no qual, o enfermeiro
passa a desempenhar funcBes inovadoras. Dentre essas
funcdes, esta a perspectiva do enfermeiro em participar
do processo de acreditacdo hospitalar, de forma a visar a
melhoria da assisténcia prestada®.

Um dos pontos de destagque neste processo pela bus-
ca da acreditacdo, é o enfermeiro possuir capacidade de
liderar, educar, gerenciar, estimular e introduzir novos
conceitos sobre a missao social da instituigdo®.

O exercicio da lideranca ir4 influenciar o enfermeiro
em diversas mudancas e em conciliar os objetivos orga-
nizacionais com os da equipe de enfermagem. Essas
mudancas referem-se a: mudanca de idéias, de condutas
e de conceitos, de modo a beneficiar o paciente e aqueles
que prestam assisténcia direta. Sendo assim, o enfer-
meiro lider passara a estimular a criagcdo de novos lideres
e visard as metas alcancas como sucesso do lider, da
empresa e dos liderados®.

O enfermeiro como membro da equipe de saude e do
processo de acreditacdo, deverd atuar em trés niveis.
Nivel decisério (determinard diretrizes e condi¢bes de
modo que o servico de enfermagem atinja os padrdes
estabelecidos pelo MBAH), nivel estratégico (analisara a
melhor forma em sensibilizar a equipe de enfermagem a
atingir as metas da instituicdo) e nivel operacional (exe-
cutard uma supervisdo continua e sistematizada). Diante
desses fatores, nota-se que para obter qualidade na insti-
tuicdo é necessario que haja lideranca e motivagdo®®.

4. CONCLUSAO

Segundo a Resolugcdo CNE/CES N2 3 de 7 novembro
de 2001, ressalta-se que durante o processo de graduacéo,
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o enfermeiro, em sua formagédo, tera por objetivo dotar
de conhecimentos, no qual Ihe dard competéncia e habi-
lidades. Tais competéncias estdo relacionadas a: atencdo
a salde, tomada de decisdo, comunicac¢do, lideranca,
administracdo, gerenciamento e educacdo permanente.

O Ministério da Salde, no processo de acreditacdo
hospitalar, visualiza o comprometimento do enfermeiro
com a qualidade como fundamental, pois é o Unico pro-
fissional, dentre os outros, com presencga constante, com
habilidades de comunicacéo e lideranca.

Sendo assim, torna-se visivel as habilidades e com-
peténcias do enfermeiro em atuar no processo de acredi-
tacdo, ou seja, hoje, problematizar acreditacdo é funcéao
do enfermeiro.
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