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Esséncia do Fasciculo

Neste segundo fasciculo, acompanhamos a Dra. Helena na construcao do pla-
no de marketing de sua clinica — um processo que exige reflexao estratégica,
clareza de objetivos e alinhamento com os valores do cuidado em saude.

A partir de uma abordagem pratica e aplicada, o fasciculo apresenta os prin-
Cipais componentes de um plano de marketing: analise de cenario, definicao de
publico-alvo, objetivos, estratégias, acdes, cronograma e indicadores. Mais do que

seguir formulas, trata-se de planejar com propdsito e consciéncia.

Com linguagem acessivel e exemplos inspiradores, o leitor é convidado a dar
OS primeiros passos rumo a uma gestao mais estruturada e conectada com as
reais necessidades de sua clinica e de seus pacientes.

Relembre o caso da Dra. Helena

Durante o fim de semana, Dra. Helena reorganizou o consultério como quem
prepara o cenario para um novo comeco. Espalhou anotagdes pela mesa, abriu o
notebook e digitou: “como montar um plano de marketing para clinicas de sau-
de”. Encontrou dezenas de textos genéricos, mas um deles chamou sua atencao
pela clareza, objetividade e profundidade. Era um artigo escrito por uma grande
especialista da area, alguém que discutia o marketing com sensibilidade, mas
também com método.

Encorajada, ela enviou uma mensagem: “Professora, entendi o porqué do
marketing. Mas agora estou diante de um mar de possibilidades e sem bussola.
Como transformar ideias em direcao?”

Para sua surpresa, recebeu uma resposta atenciosa no mesmo dia: “Vamos
comecgar do comeco, Dra. Helena. Um plano de marketing serve para dar forma
a0 seu propdsito e direcao ao seu esforco.”

Na segunda-feira seguinte, ela agendou uma videochamada com a professora
Selma da Costa Santos, mestre em Administracao pela Fundacao Getulio Vargas
(FGV) e coordenadora de pds-graduacao do Centro Universitario Sao Camilo. Du-
rante a conversa, a professora pediu que ela descrevesse sua rotina, seu publico
ideal e suas metas. Dra. Helena respondeu com sinceridade, mas sentiu dificulda-
de em organizar suas ideias.

A professora sorriu com empatia e disse: “Antes de pensar em redes sociais
ou campanhas, precisamos montar a base. E como cuidar de um paciente: vocé
precisa conhecer o historico antes de prescrever o tratamento. Vamos construir
iSSO juntas — passo a passo.”
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E assim, entre perguntas simples e exercicios praticos, Dra. Helena deu inicio a
construcao de seu primeiro plano de marketing estratégico. Aprendeu a ana-
lisar o cenario da clinica, identificar seus pontos fortes, tracar objetivos reais e de-
senvolver uma proposta de valor conectada ao que realmente entregava aos pa-
cientes. Era como se, pela primeira vez, ela tivesse deixado de andar em circulos
para seguir por um caminho claro.

Introducao

O setor de saude tem passado por transformacdes significativas nas ultimas
décadas, especialmente com o aumento da concorréncia, da exigéncia dos pa-
cientes e do avanco tecnoldgico. Nesse cenario, clinicas médicas que desejam se
destacar precisam adotar estratégias de marketing bem estruturadas. Um plano
de marketing eficaz auxilia na captacao e fidelizacao de pacientes, no fortaleci-
mento da marca e na consolidacao no mercado (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A professora Selma perguntou a Dra.Helena, durante a mentoria: “Vocé ja
tentou colocar suas ag¢des de divulgagcao em um plano estruturado?” Dra. Helena
balancou a cabeca e respondeu: “Nao... faco mais no improviso”. Professora Sel-
ma, entao, concluiu: “Vamos mudar isso juntas”.

A elaboracao de um plano de marketing é essencial para garantir a sustenta-
bilidade do negdécio e promover um relacionamento de valor com os pacientes.
Em um ambiente competitivo e em constante transformacao, como o da saude,
é fundamental que as clinicas adotem uma postura estratégica. O marketing,
nesse contexto, atua como uma ponte entre as necessidades dos pacientes e as
solucdes oferecidas pelas instituicdes de saude.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 04), “o marketing € a ciéncia e a arte de ex-
plorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um merca-
do-alvo com lucro”. A aplicacao de estratégias mercadoldgicas na area da saude
exige Nao apenas conhecimento técnico, mas também uma abordagem ética e
centrada no bem-estar do paciente.

Dra. Helena comentou: “Parece tudo muito avancado para minha clinica”. Pro-
fessora Selma respondeu com firmeza: “E justamente por isso que vocé precisa
desse plano. Vamos comecar com o que esta ao seu alcance”.

Este fasciculo apresenta uma estrutura completa e aplicada de um Plano de
Marketing voltado para clinicas de saude, com embasamento tedrico e exem-
plos praticos, baseado em autores como Kotler e Keller (2012), Churchill e Peter
(2000), entre outros.
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Estrutura de um plano de marketing para clinicas

“Professora”, disse Dra. Helena com um olhar sincero, “eu sei cuidar dos meus
pacientes. Mas como cuido da minha clinica com o mesmo nivel de estratégia?”
A professora Selma sorriu e respondeu: “Com um plano. Assim como no cuidado
com o corpo, toda clinica precisa de diagnostico, objetivos, agdes e acompanha-
mento. O marketing € a medicina da gestao”.

Um plano de marketing eficaz é composto por etapas interligadas que orien-
tam a gestao desde o diagndstico da situacao atual até a avaliacao dos resultados.
Para clinicas, essa estrutura deve ser adaptada, considerando aspectos éticos, re-
gulatorios e as especificidades do relacionamento com o paciente. A estrutura
basica inclui:

e Analise de mercado, concorréncia e matriz SWOT.

e Definicao de objetivos (SMART).

e Segmentacao de mercado e identificacao do publico-alvo.

e Posicionamento de mercado e proposta de valor.

e Plano de acao (mix de marketing).

e Monitoramento e controle de desempenho.

“Cada uma dessas etapas sera detalhada a seguir, fornecendo subsidios prati-
COS para a construcao de um plano eficiente”, completou a professora.

Analise de mercado

“Professora Selma”, perguntou Dra. Helena, abrindo sua planilha com dados
regionais, “por onde devo comecar se quero entender o mercado da minha clini-
ca?”" Com paciéncia, professora Selma respondeu: “Comece olhando para fora. An-
tes de ajustar o consultério, ajuste o olhar. A analise de mercado revela quem
Sa0 seus pacientes, como se comportam e o que esta mudando ao redor”.

A andlise de mercado busca entender o ambiente externo da clinica, identifi-
cando tendéncias de consumo, comportamento do paciente e panorama econdé-
mico e regulatdrio. Segundo Kotler e Keller (2012), essa analise deve considerar as
forcas macroambientais: demograficas, econdmicas, socioculturais, tecnoldgicas,
politico-legais e naturais. Em servicos de saude, por exemplo, o envelhecimento
da populagao e o aumento de doencgas crénicas sao fatores determinantes.

Na analise de mercado, a clinica avalia as caracteristicas do setor em sua regiao
de atuacao, por meio de analises epidemioldgicas. Isso inclui o tamanho da de-
manda por servicos médicos, conforme a especialidade da clinica; as tendéncias
do segmento, como as canetas de emagrecimento indicadas pelos endocrinolo-
gistas; e o perfil demografico e comportamental dos pacientes da regiao, além
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de aspectos econdmicos e sazonais que possam afetar a procura. E sabido que
Nna época de inverno ha maior demanda por atendimentos pediatricos e adultos
devido as doencas respiratoérias da época.

Para clinicas médicas, por exemplo, € importante saber se a populacao local
esta envelhecendo (0 que aumenta a demanda por certas especialidades, como
gerontologia) ou se ha crescimento de planos de saude empresariais na area.

Analise da concorréncia

Apds compreender o mercado, é fundamental mapear a concorréncia. A clini-
ca deve identificar guem sao os principais concorrentes diretos (outras clinicas e
profissionais que oferecem servicos similares) e indiretos, ou seja, alternativas que
O paciente pode buscar. Avaliam-se aspectos como: localizagcao dos concorren-
tes, variedade de servicos oferecidos, politicas de precos, qualidade percebida do
atendimento, reputacao on-line (avaliagdes e comentarios de pacientes) e estra-
tégias de marketing utilizadas por eles.

“Professora Selma”, disse Dra. Helena, enquanto analisava os perfis de clinicas
da regiao, “é errado olhar o que os outros estao fazendo?” Professora Selma sorriu
e respondeu: “Pelo contrario. Entender seus concorrentes nao é espionagem, é
inteligéncia estratégica. Quem nao estuda o ambiente ao redor corre o risco de
parecer irrelevante”.

Uma boa pratica é realizar benchmarking, visitando sites, redes sociais € ma-
teriais promocionais dos concorrentes para entender como se posicionam e se
comunicam. Por exemplo, se outras clinicas estao investindo pesado em anun-
cios no Google ou parcerias com influenciadores de saude, essas informacdes
indicam tendéncias que nao podem ser ignoradas. Também é util observar dife-
renciais dos concorrentes — como horario de atendimento estendido, estaciona-
mento conveniente e equipamentos de Ultima geracao — para que a clinica possa
buscar vantagens competitivas proprias. A analise da concorréncia fornece insi-
ghts valiosos: evidencia gaps de mercado que a clinica pode preencher, apon-
ta praticas que estao dando certo no setor e deve inspirar cautela em areas nas
quais os concorrentes ja sao fortes. A partir desse levantamento, a clinica podera
definir seu posicionamento de forma a destacar atributos Unicos frente aos com-
petidores.

Analise SWOT

“Professora Selma, sempre ouvi falar dessa tal matriz SWOT, mas nunca soube
como ela realmente ajuda na pratica”, comentou Dra. Helena, abrindo seu cader-
no. “Ela € como um raio-X estratégico da clinica”, explicou a professora. “Ajuda a
enxergar com clareza onde estamos fortes, onde precisamos melhorar e o que o
mercado esta nos dizendo.”
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Sintese da analise situacional, a matriz SWOT resume os pontos fortes e fra-
cos internos da clinica, bem como as oportunidades e ameacas presentes no
ambiente externo. Essa ferramenta ajuda a visualizar de maneira organizada em
gue a clinicatem vantagem e em que precisa melhorar, além dos fatores externos
positivos ou negativos que podem impacta-la.

Internamente, devem-se listar as forgas, que podem incluir: equipe médica de
alta qualificacao, variedade de especialidades atendidas, tecnologia moderna em
equipamentos e localizagao estratégica. Em fraquezas, entram questdes como:
instalacdes fisicas limitadas, orcamento de marketing restrito, processos de aten-
dimento pouco eficientes ou outros pontos que coloquem a clinica em desvan-
tagem.

No ambiente externo, as oportunidades podem ser, por exemplo, o crescimen-
to da conscientizagao sobre saude preventiva (aumentando demanda por check-
-ups), caréncia de determinadas especialidades na regiao, parcerias estratégicas
disponiveis (convénios e empresas locais) ou incentivos governamentais a saude.
As ameacas, por sua vez, incluem fatores como a entrada de novos concorrentes
fortes no bairro, crises econdmicas (reduzindo a capacidade de pagamento dos
pacientes), mudancas regulatdrias desfavoraveis ou até pandemias que alterem

drasticamente o fluxo de pacientes.
Exemplo:

Quadro - Matriz SWOT - Clinica de Ginecologia e Saude da Mulher

FORCAS (Interno) FRAQUEZAS (Interno)

Equipe multiprofissional especializada | Baixa presenca nas redes sociais

Atendimento humanizado e Auséncia de CRM para

personalizado acompanhamento de pacientes
Estrutura moderna e acessivel (térreo, | Falta de mensuracao de resultados de
elevador) marketing

OPORTUNIDADES (Externo) AMEACAS (Externo)

Crescimento de demanda por Entrada de grandes franquias de
servicos femininos clinicas

Aumento da procura por medicina Concorréncia com operadoras
preventiva verticalizadas

Valorizacao de experiéncias positivas Regulacao rigida da publicidade
de saude meédica (CFM)

Essa etapa € fundamental para orientar decisdes baseadas em dados (Kotler;
Keller, 2012). Além disso, Porter (1985) destaca que uma analise competitiva robus-
ta permite as organizacdes identificarem brechas e nichos de mercado ainda nao
explorados.

FASCICULO 2 7

/



e

Dica aplicada

Ao preencher a matriz SWOT, envolva a equipe da clinica — médicos,
recepcionistas e profissionais de apoio. Eles trazem perspectivas praticas que
mMuitas vezes Nndo sao vistas pela gestao.

“Agora entendi, professora”, comentou Dra. Helena. “A SWOT nao é s6 uma

” u

analise fria — é uma forma de escutar a propria clinica por dentro e por fora.” “Exa-
to”, respondeu professora Selma. “Ela da voz tanto a equipe quanto ao contexto.

E como colocar um estetoscépio na gestdo.”

Definicao de objetivos: metas SMART

“Agora que vocé mapeou tudo com a analise situacional, € hora de decidir para
onde quer ir”, disse a professora Selma, apontando para o quadro. “Mas como
transformar essa visao em metas reais?”, questionou Dra. Helena. “Com obje-
tivos SMART", respondeu a professora Selma. “Sem direcao clara, até a melhor
estratégia se perde.”

Com o cenario mapeado pela analise situacional, € possivel estabelecer obje-
tivos claros para o plano de marketing. Recomenda-se o uso do critério SMART
para definir objetivos eficazes — isto €, metas que sejam especificas, mensuraveis,
atingiveis, relevantes e com prazo definido. Objetivos SMART fornecem direcao
precisa e permitem avaliar o sucesso das iniciativas de marketing de forma obje-
tiva.

Ao formular um objetivo, deve-se evitar generalidades como “aumentar nu-
mero de pacientes” e preferir declaracdes especificas. Por exemplo, em vez de
“atrair mais pacientes”, um objetivo SMART seria: “aumentar em 20% o numero
de novos pacientes da clinica nos proximos 12 meses”. Essa meta é especifica (foca
em Novos pacientes e define um percentual), mensuravel (pode ser quantificada
e acompanhada mensalmente), atingivel (20% deve ser um crescimento factivel
de acordo com a base atual e o investimento previsto), relevante (contribui dire-
tamente para o crescimento do negdcio) e tem um prazo determinado (um ano).

Apods definir os objetivos SMART, o plano de marketing podera detalhar as
estratégias e acdes necessarias para atingi-los, bem como os indicadores-chave
(KPIs) para monitorar o progresso. Esses objetivos servirao como norte para toda
a execucao do plano e fornecerao critérios claros de sucesso ou pontos de ajuste
durante o monitoramento.

Drucker (1954) argumenta que a gestao eficaz depende da capacidade de
mensurar resultados, pois aquilo que nao € medido dificilmente pode ser geren-
ciado de forma adequada. Metas SMART ajudam na priorizacao de recursos € na
motivagcao da equipe.
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Além disso, é recomendado estabelecer metas de curto, médio e longo prazo,
a fim de garantir a sustentabilidade do plano.

Aplicacoes praticas das metas SMART em clinicas:

AREA META SMART (EXEMPLO)

Captacao de pacientes Aumentar o numero de primeiras
consultas em 25% nos proximos trés
meses.

Fidelizacao Elevar o indice de retorno para

consultas de revisao de 55% para 75%
em seis meses.

Visibilidade digital Aumentar em 50% os seguidores no
Instagram com foco em conteudo
educativo.

Satisfacao do paciente Alcancar indice de satisfacao (NPS)

superior a 80 em até 90 dias.

Segmentacao e publico-alvo: desenvolvimento de personas

“Professora Selma, eu quero atrair mais pacientes — mas ainda nao sei exa-
tamente quem quero alcancar”, confessou Dra. Helena. A professora sorriu e
respondeu: “Quem tenta falar com todos, acaba nao sendo ouvido por ninguém.
Vamos descobrir juntas quem realmente merece sua atencao”.

Nenhuma estratégia de marketing sera efetiva se nao estiver direcionada a
um publico claro. Por isso, o plano de marketing deve contemplar a segmenta-
¢ao de mercado e a definicao de personas.

Segmentacao significa dividir o amplo universo de pacientes potenciais em
grupos menores e homogéneos, de acordo com caracteristicas relevantes. Uma
clinica pode segmentar seu mercado por critérios demograficos (idade, género
e renda), geograficos (moradores de determinados bairros ou cidades), psicogra-
ficos (estilo de vida e valores) ou comportamentais (frequéncia de consultas e
preocupacao preventiva x curativa).

Por exemplo, uma clinica de pediatria pode segmentar seu publico em “pais
de bebés e criancas pequenas até 12 anos” e “pais de adolescentes”, pois cada seg-
mento tem necessidades e abordagens de comunicacao distintas.

Apos definir os segmentos estratégicos, cria-se uma persona para cada seg-
mento principal. Persona € uma representacao do cliente ideal, construida com
base em dados reais e insights sobre o publico-alvo. A persona da um rosto e
uma histéria ao paciente tipico que a clinica deseja atingir, incluindo informa-
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¢cdes como nome, idade, profissao, interesses, principais “dores” ou necessidades
e comportamentos. O uso de personas humaniza o publico e ajuda a equipe a
direcionar acdes de marketing de modo mais personalizado e eficaz.

Ao criar personas, a clinica deve basear-se em pesquisas e dados dos pacientes
atuais: formularios de cadastro, entrevistas, feedbacks e observacdes. E comum
identificar duas ou trés personas principais. Com as personas definidas, o plano
de marketing pode personalizar a comunicagao — escolhendo linguagem, canais
e conteudo que ressoem com cada perfil.

Em suma, segmentacao e personas garantem que as agdes de marketing
Nao sejam genéricas, mas sim cirdrgicas, falando diretamente as motivacdes e
necessidades de grupos especificos de pacientes. Isso aumenta a eficacia das
campanhas e melhora a experiéncia percebida, pois os pacientes sentirao que a
clinica “entende” suas necessidades individuais.

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2010), compreender profundamente
os clientes € um passo essencial para o desenvolvimento de propostas de valor
eficazes.

Ao final da mentoria, Dra. Helena anotou em seu caderno: “Nao basta conhecer o
mercado. E preciso reconhecer, com empatia, quem esta do outro lado da mesa’.
Professora Selma sorriu, satisfeita. A jornada estratégica estava, enfim, comecan-
do a ganhar rostos e histoérias.

Posicionamento e proposta de valor

O posicionamento deve deixar claro na mente do paciente o que diferencia a
clinica. Segundo Ries e Trout (2001, p. 15), posicionar € “ocupar um lugar claro, de-
sejado e distinto na mente do consumidor”. A proposta de valor deve ser coerente
com esse posicionamento e com as expectativas do publico, ou seja, € aquilo que
a clinica entrega de forma Unica ao paciente.

“Entdo, professora Selma”, disse Dra. Helena enquanto revisava suas anota-
¢cdes, “o posicionamento € quase como uma promessa publica —algo que preciso
cumprir todos os dias, certo?” “Exatamente, Dra. Helena”, respondeu professora
Selma com firmeza. “E a alma estratégica de sua marca. E quando ele é bem
construido, nao so6 atrai pacientes, mas atrai os pacientes certos.”

Para definir um posicionamento eficaz, deve-se considerar as forcas internas
identificadas e as necessidades dos pacientes (personas) mapeadas anterior-
mente. Por exemplo, uma clinica cuja forca € a tecnologia de ponta pode se po-
sicionar como “inovadora, oferecendo os tratamentos mais modernos”; outra cujo
diferencial é o atendimento acolhedor pode se posicionar como “a clinica da fa-
milia, com cuidado humanizado”; uma terceira, focada em preg¢o acessivel, pode
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buscar o posicionamento de “melhor custo-beneficio da regiao”. O importante é
gue o posicionamento seja claro, auténtico e relevante para o publico-alvo - e que
ele diferencie a clinica dos concorrentes.

A proposta de valor, por sua vez, € construida combinando elementos funcio-
nais (o servico em si e seus atributos) com beneficios emocionais e até valores
sociais que a clinica proporciona. Um conceito Util aqui é a “piramide de valor”, a
qual mostra que ofertas de sucesso entregam valor em multiplos niveis — desde o
basico funcional até aspectos emocionais.

Exemplo pratico: Um consultério de nutricao criou o posicionamento “Nutri-
¢ao que transforma”, oferecendo pacotes integrados com acompanhamento psi-
colégico e personal trainer. Essa proposta agregou valor e fidelizou clientes.

Ries e Trout (2001) defendem que um posicionamento eficaz deve ocupar um
espaco exclusivo na mente do cliente, tornando a marca ou servico facilmente
reconhecivel e diferenciado. Um bom posicionamento € aquele que comunica
claramente o diferencial competitivo da clinica.

Plano de acao de marketing

Com objetivos claros, publico definido e proposta de valor estabelecida, é hora
de detalhar o planejamento das acdes de marketing que serao executadas para
atingir os objetivos. Essa secao do plano descreve o que sera feito, quando, por
guem e com quais recursos. E essencial pensar de forma integrada, consideran-
do os diversos canais e taticas de marketing, tanto on-line quanto off-line, que
facam sentido para a clinica. Algumas frentes tipicas de acao em marketing para
clinicas incluem:

Marketing digital: criacdo ou aprimoramento do site da clinica (com informa-
¢cdes dos servicos, curriculos dos profissionais, agendamento on-line e blog com
artigos de saude), estratégias de SEO para aparecer nas buscas do Google, presen-
¢a ativa nas redes sociais (como Instagram, Facebook e LinkedIn, conforme o

publico), producao de conteudo relevante (posts, videos curtos e /ives informativas),
e-mail marketing (newsletter para pacientes com dicas de saude e novidades da

clinica) e anudncios on-line segmentados (Google Ads e Facebook/Instagram Ads)
para atrair novos pacientes da regiao.

Marketing tradicional e local: materiais graficos (panfletos e cartazes) distri-
buidos em locais estratégicos, participacao em eventos comunitarios ou feiras de
saude, parcerias com empresas (por exemplo, oferecer pacotes de check-up para
funcionarios de uma empresa local), programas de indicagao (descontos ou brin-
des para pacientes atuais que indicarem novos pacientes) e relacionamento com
a imprensa local (assessoria de imprensa para divulgar artigos ou entrevistas dos
profissionais da clinica em jornais, radios ou TV locais).
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Experiéncia do paciente: Embora va além da comunicacao, acdes relaciona-
das a melhoria da experiéncia influenciam diretamente o marketing boca a boca.
Isso inclui treinamento da equipe de recepg¢ao para um atendimento excelente,
reduzir tempo de espera com otimizacao de agendamentos, ambiente da clinica
confortavel, facilidade de pagamento, entre outros. Essas agcdes aumentam a sa-
tisfacao e geram avaliacdes positivas espontaneas.

Para organizar todas essas iniciativas, o plano de marketing deve apresenta-
-las em um cronograma ou calendario de marketing. Nesse cronograma, distri-
buem-se as acdes ao longo dos meses, definindo quando cada campanha ou ati-
vidade ocorrerd. Por exemplo: campanhas de anuncio digital continuas todo més;
posts em blog quinzenais; workshop de saude em marc¢o; promoc¢ao especial do
Dia das Maes em maio; renovacao da fachada da clinica em junho; e assim por
diante. Cada a¢gao no cronograma deve ter um responsavel designado (interno ou
agéncia parceira) e um orcamento previsto, se aplicavel.

No planejamento de acdes, € imprescindivel alinhar o cronograma com os ob-
jetivos SMART definidos. Se a meta € aumentar pacientesem 20% ao ano, as acdes
de aquisicao (anuncios, conteudos e parcerias) devem ser intensificadas espe-
cialmente em épocas de maior interesse do publico. Além disso, deve-se prever
recursos: orcamento (quanto serd investido em cada canal/campanha) e equi-
pe (quem executara ou coordenara cada iniciativa). Um bom plano também traz
planos de contingéncia - por exemplo, se certa acao ndo gerar resultado, qual
alternativa sera adotada.

Por fim, o planejamento de a¢des deve permanecer flexivel. Embora seja ideal
seguir o cronograma, o mercado pode mudar ou oportunidades inesperadas po-
dem surgir (como um evento de saude na cidade em que valha a pena entrar de
dltima hora). Portanto, a clinica deve encarar o plano como um guia, porém estar
pronta para ajustar as velas conforme o monitoramento dos resultados e o cena-
rio ao redor indicarem novas direcoes.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing contemporaneo exi-
ge a integracao de estratégias on-line e off-line, respeitando as particularidades
do publico atendido.

“Professora Selma, percebo agora que nao basta fazer acdes soltas — € preciso
conectar cada uma delasa um objetivo e ao momento certo do paciente”, comen-
tou Dra. Helena, ajustando seu cronograma. “Exatamente”, respondeu a professo-
ra. “Marketing nao é barulho. E direcao, intencdo e consisténcia. Quando o plano
esta bem estruturado, ele se transforma em movimento com propdsito.”
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Monitoramento e controle

“Montamos um plano incrivel, professora, mas... e se nada sair como o previs-
to?", questionou Dra. Helena, com a sinceridade de quem ja tinha enfrentado
frustracdes anteriores. Professora Selma sorriu: “E exatamente por isso que o pla-
Nno Nao termina na acao. Um bom marketing nao é estatico — ele observa, mede
e adapta. Sem monitoramento, ndao ha como saber o que esta funcionando ou
guando mudar a estratégia”.

Planejar é imprescindivel, mas somente acompanhando de perto os resulta-
dos é que a clinica sabera se o plano de marketing esta funcionando e onde ajus-
tes sdo necessarios. A secao de monitoramento descreve como serao medidos os
indicadores de desempenho (KPIs) e estabelecidos os mecanismos de controle
das acdes de marketing.

Para cada objetivo SMART definido, deve existir um ou mais KPIs correspon-
dentes. Por exemplo, se o objetivo € aumentar novos pacientes em 20%, o
KPI principal sera o numero de pacientes novos por més. Se o objetivo &
crescer seguidores nas redes sociais, os KPls incluem contagem de seguidores,
engaja-mento (curtidas, compartilhamentos e comentarios) e trafego gerado
para o site. E importante definir metas numéricas ou marcos intermediarios para
esses indica-dores, facilitando a verificagao do andamento.

A clinica deve implementar rotinas de coleta e analise desses dados. Ferra-
mentas digitais ajudam muito: Google Analytics para monitorar visitas ao site e
conversdes (agendamentos on-line, por exemplo); relatérios do Facebook/Insta-
gram /nsights para alcance e engajamento nas redes; planilhas ou software de
CRM para acompanhar a origem dos pacientes (quem indicou ou de que campa-
nha vieram); e sistemas internos para satisfacao dos pacientes, como o Net Pro-
moter Score (NPS), medindo a probabilidade de recomendacao. No marketing
tradicional, algumas métricas serao mais qualitativas (feedbacks em pesquisas,
retornos de campanhas impressas via codigos promocionais etc.).

Um controle eficaz também envolve orcamento: monitorar se 0os gastos em
marketing estao dentro do previsto e qual € o retorno obtido (por exemplo, custo
por paciente adquirido). Ferramentas de monitoramento financeiro e de resulta-
dos podem ser integradas para calcular o Retorno sobre o Investimento (ROI) de
cada acdo. Se uma campanha de anuncios custou $X e trouxe Y pacientes, pode-
-se avaliar se valeu a pena e se é prudente continuar.
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Fidelizacao de pacientes

Dra. Helena observava os numeros da clinica com um sorriso contido. “Esta-
mMos atraindo mais pacientes do que nunca.” Professora Selma, no entanto, fo-
Iheava um relatdrio com atencao. “Mas quantos estdao voltando, Dra. Helena?”
A pergunta caiu como um lembrete: mais do que atrair, era hora de encantar e
fidelizar. Afinal, na saude — como em qualquer relagao duradoura — a confianca
construida ao longo do tempo € o verdadeiro ativo.

Conquistar novos pacientes € importante, mas manter os pacientes atuais fiéis
€ igualmente ou mais fundamental para o sucesso de longo prazo da clinica. Di-
versos estudos mostram que reter clientes custa muito menos do que adquirir
novos — segundo Philip Kotler, conquistar um novo cliente pode custar de cinco a
sete vezes mais caro do que manter um cliente atual (Oliveira, 2023). Além do as-
pecto de custos, pacientes fidelizados tendem a realizar mais consultas ou proce-
dimentos ao longo do tempo e indicam espontaneamente a clinica para amigos
e familiares, gerando um ciclo virtuoso de crescimento.

Portanto, o plano de marketing deve incluir estratégias de fidelizacao claras.
Em esséncia, fidelizar significa aumentar a satisfacao e o engajamento do pa-
ciente com a clinica, de modo que ele nao queira troca-la por outra e se torne um
promotor da marca. Algumas acdes tipicas de fidelizagcao para clinicas sao:

1 Qualidade consistente no atendimento: assegurar exceléncia médica e
cordialidade em cada visita. Ouvir as preocupacdes do paciente, explicar diag-
nosticos e tratamentos com clareza e demonstrar empatia e respeito. A experién-
Cia positiva é o primeiro passo para a lealdade.

2 Programa de relacionamento: manter contato regular com pacientes
mesmo fora das consultas. Isso pode ser feito via e-mail marketing (envio de dicas
de saude e felicitacdo em datas especiais, como aniversario), mensagens SMS/
WhatsApp lembrando de consultas de retorno ou exames peridédicos e acompa-
nhamento pds-consulta (uma ligacao para saber se o paciente esta bem apds um
procedimento, por exemplo).

3 Beneficios para repeténcia e indicacao: implementar beneficios para
quem se mantém assiduo ou traz novos pacientes. Por exemplo, apdés um certo
Nnumero de consultas, oferecer um check-up gratuito em um item; ou um descon-
to/voucher para ambos (paciente e o indicado) quando alguém vem por indica-
¢ao. Programas de indicacdes fomentam a recomendacao ativa.
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4 Pesquisa de satisfacdao e feedback: aplicar NPS ou pesquisas de satisfa-
¢ao apods atendimentos, coletando opinides sobre pontos fortes e fracos perce-
bidos. Mostrar ao paciente que a opinidao dele importa e, principalmente, tomar
providéncias sobre criticas recebidas. Se muitos apontam tempo de espera como
problema, por exemplo, agir para melhorar isso. Quando o paciente vé melhoria,
sente-se valorizado.

5 Personalizagcdao e mimo: pequenos gestos criam conexado. Lembrar prefe-
réncias do paciente (por exemplo, se ele gosta de determinado horario ou médi-
co), ter pequenas gentilezas como café, agua ou brindes simples (uma escova de
dente como cortesia apos limpeza dental ou um squeeze da clinica para quem
completa um ano como paciente). Esses detalhes geram encantamento e dife-
renciagao.

Um modo de organizar essas iniciativas € por meio de um checklist de fide-
lizacao, garantindo que todas as agdes importantes estdo sendo realizadas de
forma consistente pela equipe.

Checklist de fidelizacao de pacientes: (/tens a verificar periodicamente para
manter um alto nivel de satisfacdo e lealdade dos pacientes)

1. Atendimento de exceléncia em toda visita: treinamento continuo da
equipe para cordialidade, empatia e resolucao agil de problemas do paciente.
Verificar se todos os pacientes estdao sendo acolhidos adequadamente.

2. Comunicacdo pds-consulta: enviar mensagens de follow-up apds con-
sultas/procedimentos, verificando recuperacao e se ha duvidas. Agendar retornos
automaticamente quando aplicavel.

3. Atualizacao de contatos e preferéncias: manter o cadastro do paciente
atualizado (telefone, e-mail e preferéncias de contato). Respeitar o canal preferi-
do (alguns respondem melhor via WhatsApp, outros por ligacao).

4. Programa de indicacgao ativo: informar os pacientes sobre o programa
“Indigue um Amigo” (ou similar) e acompanhar as indicacdes feitas, garantindo
as recompensas prometidas.
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5. Conteudo e dicas personalizadas: enviar periodicamente conteldo Util
relativo ao histérico de cada paciente. Por exemplo, para um paciente diabético,
enviar dicas de alimentacao saudavel; para gestantes, dicas de pré-natal.

6. Ambiente agradavel: manter a clinica limpa, confortavel, com amenities
(Wi-Fi, dgua/café e acessibilidade). Verificar periodicamente a satisfacdo com as-
pectos do ambiente.

7. Pesquisa de satisfacao regular: aplicar questionario breve apds atendi-
mentos e analisar resultados a cada més. Tratar imediatamente eventuais recla-
macdes e contatar pacientes insatisfeitos para retratacao.

8. Surpreender e encantar: planejar pequenos “momentos surpresa” no
ano — pode ser um cartao no aniversario do paciente, ou uma lembranca no final
do ano agradecendo a confianga. Esses toques humanizam a relacao.

Manter a disciplina nesse checklist ajuda a institucionalizar a fidelizacao. Toda
a equipe precisa estar engajada em criar uma cultura centrada no paciente. Com
pacientes satisfeitos e fiéis, a clinica constréi uma reputacao solida no mercado, o
gue por si s6 € um ativo de marketing (afinal, nada traz mais novos pacientes do
que referéncias positivas de outros pacientes). Além disso, um paciente fiel tende
a consumir outros servicos da clinica, aumentando o lifetime value (valor vitalicio)
por cliente.

Em resumo, fidelizar é rentavel e estratégico. Um plano de marketing equili-
brado dedica esforcos tanto a aquisi¢ao de novos pacientes quanto a retencao
dos existentes, pois € essa base leal que sustenta o nhegdcio em periodos bons e
ruins. Investir em relacionamento e qualidade gera dividendos de longo prazo,
transformando pacientes em parceiros na divulgacao e no crescimento da clinica.

Campanhas sazonais e especiais

“Doutora, vocés vao fazer algo no Outubro Rosa este ano?” A per-
gunta veio de uma paciente antiga, ao final da consulta. Dra. Helena sorriu. Nao
era a primeira vez que alguém mencionava. Percebeu, entdo, que algumas datas
Nnao eram apenas simbdlicas — eram oportunidades de criar vinculos reais com a
comunidade, mostrar presenca, empatia e proposito.

Mais do que uma campanha de marketing, era um gesto de cuidado que fazia
sentido para o momento. Dentro do planejamento de marketing, vale dar aten-
cao especial as campanhas sazonais — acdes de marketing temporarias alinhadas
a datas comemorativas, as estacdes do ano ou a eventos especificos de saude.
Para clinicas, esse tipo de campanha pode gerar picos de movimentacao em de-
terminados periodos e aproveitar o gancho de temas que ja estdao na mente do
publico.
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Exemplos comuns de campanhas sazonais na area da saude incluem:

“Janeiro Branco” (més de conscientizacao sobre saude mental) para clinicas
de psicologia ou psiquiatria, oferecendo palestras gratuitas ou avaliagdes iniciais
sem custo.

Carnaval (fevereiro/marco): campanha de prevencdo de DSTs ou distribuicdo
de kits de salde sexual para clinicas gerais ou urolégicas/ginecoldgicas.

“Outubro Rosa” (més de combate ao cancer de mama) e “Novembro Azul” (sau-
de do homem, cancer de prdstata): clinicas oncoldgicas, ginecoldgicas e urologi-
cas costumam intensificar conteddo e exames preventivos nesses meses, muitas
vezes com descontos ou parcerias com ONGs.

Volta as aulas (janeiro/fevereiro): clinicas pediatricas e odontoldgicas aprovei-
tam para lembrar os pais de checar a saude das criangas antes do inicio das aulas
(exames de vista, certidao de vacinas e avaliacao odontoldgica).

O importante ao planejar campanhas sazonais € que elas estejam alinhadas
tanto ao calendario quanto a pertinéncia para a especialidade da clinica. Nao faz
sentido forcar uma data sé porque “esta no calendario” se nao houver conexao
genuina com o servico. Deve-se priorizar as que tém aderéncia e planejar com
antecedéncia. Por exemplo, se em outubro a clinica fara agdes do Outubro Rosa,
isso deve constar no cronograma anual, permitindo tempo para preparar mate-
riais, parcerias e divulgacao ja em setembro. Campanhas sazonais também ofere-
cem oportunidade de relacionamento com a comunidade.

A clinica pode organizar eventos ou participar de mutirdes ligados a data (por
exemplo, um dia de exames gratuitos basicos em parceria com a prefeitura no Dia
Mundial da Saude). Isso reforca a imagem institucional e gera midia espontanea
muitas vezes. No plano de marketing, cada campanha especial deve ser descrita
com seus objetivos especificos, publico-alvo (as vezes, um subset — por exemplo,
campanha de férias escolares foca maes/pais), taticas de divulgacdo (posts tema-
ticos, anuncios segmentados para aquele assunto, flyers da clinica etc.) e métri-
cas de sucesso (numero de atendimentos gerados, cadastros realizados ou nivel
de engajamento nas acdes).

Depois de executada a campanha, € importante registrar os resultados e
aprendizados para aperfeicoar futuras iniciativas sazonais. Em sintese, campa-
Nnhas sazonais trazem dinamismo ao plano de marketing, permitindo “sprints”
estratégicos ao longo do ano que reforcam a presenca da clinica de forma re-
levante. Quando bem escolhidas e executadas, elas mostram que a clinica esta
sintonizada com as necessidades e pautas do momento, 0 que s6 aumenta a
conexao com 0s pacientes.
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Radar estratégico

1. Livro “Marketing para o século XX1”, de Philip Kotler, publicado pela edi-
tora Futura

Uma leitura fundamental que trata da evolucao do marketing para uma abor-
dagem mais centrada no cliente e digital.

2. Livro “Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada”, de Naresh
Malhotra, publicado pela editora Bookman

Essencial para quem deseja aplicar analises mais aprofundadas na construgao
da analise de mercado e de publico-alvo.

3. Como criar um plano de marketing digital do zero: dicas praticas e cro-
nograma

Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=EdcboKyTIoA

4. Marketing médico: o segredo para atrair mais pacientes

Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=LBE6eAbMpW4

Consideracgodes finais

“Entao € so isso? A gente monta tudo e pronto? Acabou?” Dra. Helena olhou
para o planejamento recém-finalizado, espalhado sobre a mesa da sala de reu-
nides. Sorriu com serenidade, mas também com firmeza: “Nao. Agora é que co-
meca. Plano bom € plano vivo. Ele tem que andar com a gente, mudar com a
gente, crescer com a gente”. A equipe silenciou. Era o ponto final no papel, mas o
verdadeiro ponto de partida na pratica.

A elaboracao de um plano de marketing estruturado € um investimento cru-
cial que proporciona direcao e consisténcia as iniciativas de crescimento. Ao lon-
go deste fasciculo, delineamos os componentes essenciais — da introducao situa-
cional até as taticas de fidelizacao e campanhas sazonais — evidenciando como
cada parte contribui para o sucesso do todo.

E importante ressaltar gue um plano de marketing ndo é um documento es-
tatico destinado a ficar na gaveta. Pelo contrario, deve ser um guia vivo. Isso sig-
nifica que, embora sirva como planejamento inicial, o plano deve ser revisitado e
ajustado periodicamente com base nos resultados obtidos e nas mudancas do
ambiente. A area da saude e o comportamento dos pacientes evoluem (novas
tecnologias, nhovas demandas e mudangas econdmicas), € o marketing precisa
acompanhar essas evolugdes.
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Outra consideracao final € o engajamento da equipe da clinica com o plano de
marketing. Todos — desde recepcionistas até médicos — devem compreender os
objetivos tracados e como suas agdes os impactam. O marketing bem-sucedido
de servicos de saude é um esforco conjunto: envolve boa comunicacao, qualida-
de técnica e um genuino cuidado humano. Quando a equipe entende a proposta
de valor da clinica e o papel de cada um em entrega-la, o marketing deixa de ser
“algo do departamento de marketing” e passa a ser uma filosofia presente em
cada interagao com o paciente.

Em conclusao, a estrutura apresentada fornece um caminho para que cli-
nicas desenvolvam seu proprio plano de marketing sob medida. Adaptar-se as
singularidades de cada clinica (especialidade, porte e localizacao) € fundamental
— nao existe formula universal. Contudo, os principios discutidos aqui sao amplos
e aplicaveis a diferentes contextos, servindo como ponto de partida sélido. Ao
unir analise cuidadosa, planejamento criativo e execucao disciplinada, uma clini-
ca estara bem-posicionada para crescer de forma saudavel, construindo relacio-
namentos duradouros com seus pacientes e uma marca de confianca na comu-
nidade em que atua.

Com um plano de marketing bem estruturado em maos, o gestor de clinica
tem uma bussola estratégica para navegar pelo competitivo mercado da saude.
E hora de colocar o plano em pratica, monitorar de perto os resultados e aprender
continuamente, garantindo que a clinica alcance os objetivos almejados e pros-
pere, levando saude e bem-estar a um ndmero cada vez maior de pessoas.

Também devem ser consideradas particularidades legais e éticas do marke-
ting em saude. Orgdos reguladores (como conselhos de medicina ou odontologia)
possuem normas quanto a publicidade, o que impde limites nas acdes promo-
cionais. Entender o cenario de mercado significa conhecer o publico-alvo e suas
necessidades em profundidade, as tendéncias comportamentais (por exemplo,
pacientes mais conectados e exigentes quanto a experiéncia de atendimento)
e as oportunidades latentes (como servicos especializados pouco oferecidos na
regiao).

Ao recolher os papéis e apagar a luz da sala, Dra. Helena ainda murmurou,
quase como um lembrete para si mesma: “Mais do que um plano, o0 que a gente
construiu agqui € um compromisso - com 0s pacientes, com a equipe e com 0 pro-
posito de cuidar melhor”. O som da porta se fechando ndo marcava o fim, mas

O inicio silencioso de uma nova jornada — na qual cada agcao de marketing seria,
antes de tudo, um gesto de escuta e de presenca.

Ao final da conversa, sentindo-se mais estruturada e motivada, Dra. Helena
percebeu uma nova inquietagao. Tinha agora um plano, mas faltava algo essen-
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cial: a forma como sua clinica era percebida |4 fora nao refletia o que ela era
por dentro. A marca que carregava tanto significado para ela nao parecia dizer

nada para quem via de fora.

Era horade encarar uma nova pergunta: como construir uma marca forte, que
comunique confianga, profissionalismo e propoésito?

Checklist pratico: um plano de marketing

eficaz para clinicas de saude

Use este checklist para verificar se seu plano contempla todos os elementos

essenciais:

Etapa do plano

Analise de cenario e diagnos-

Ja esta incluida?

Observacdes/Préximos passos

Inclui ambiente interno e exter-

) O
tico no?
Definicao de objetivos SMART (| g?(??especmcos, mensuravers
ey mp— O Identificou forcas e fraquezas
reais?
= As personas estao bem detalha-
O
Segmentagao e personas dac?
ggs\g:gpamento € proposta O Esta claro o diferencial da clinica?
“ Inclui canais, cronograma e orga-
D ’
Plano de a¢ao detalhado Mento?
Estratégias de fidelizacdo O tEeXS'S?te plano para manter pacien-
Campanhas sazonais e espe- 0 Aproveita datas relevantes da
ciais saude?
. Ha KPIs definidos e planos de
O ;
Monitoramento e controle ajuste?
Alinhamento com a equipe 0 Todos conhecem e aplicam o pla-
no?
Conformidade ética e legal 0 Esta em conformidade com as

normas?
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Perguntas para reflexao e autoavaliagao

Ao finalizar a leitura deste fasciculo, reflita sobre os seguintes pontos para ava-
liar a maturidade do marketing de sua clinica:

1. Quais sao os diferenciais reais da minha clinica? Eles estao visiveis para os
pacientes?

2. Seeu perguntasse a dez pacientes por que eles me escolheram, saberia a
resposta com precisao?

3. Meu planode marketing esta baseado em dados reais ou em suposicoes?

4. Estou aproveitando oportunidades especificas do meu territdrio/localida-
de?

5. Tenho personas claramente definidas? Toda a equipe as conhece?

6. As acdes de marketing estao integradas aos valores e propdsitos da
clinica?

7. As estratégias de fidelizacdao estdao ativas ou foram deixadas de lado
apos a primeira consulta?

8. Tenho um cronograma visivel de campanhas mensais e agdes planejadas?

9. Seuma acao de marketing nao der certo, tenho alternativas preparadas?

10. Aequipe esta engajada no plano ou o marketing ainda é tratado como
uma funcao isolada?
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