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RESUMO

O marketing € uma importante ferramenta no contexto corporativo para a captagéo de clientes. No
Brasil, ha cada vez mais novos profissionais de saude, fazendo com que esse segmento de mercado
figue mais competitivo, 0 que exige que esses profissionais integrem novas estratégias para se
destacar no mercado e conseguir pacientes. O objetivo deste estudo foi esclarecer o verdadeiro
significado de marketing, o novo padrdo de comportamento dos consumidores modernos e
apresentar ferramentas aplicaveis a area da saude, visando a expanséo e a fidelizacdo dos clientes. A
metodologia incluiu a pesquisa bibliografica focada na andlise de estratégias e conceitos de
marketing que pudessem auxiliar na dindmica de trabalho e captacdo de pacientes para o0s
profissionais de saude. Os resultados indicaram que a implementacédo do marketing e a utilizagcéo de
canais digitais podem ser muito benéficos, auxiliando no posicionamento assertivo no mercado, bem
como o aumento da competitividade e relevancia. Considerou-se essencial que os profissionais de
saude autbnomos se adaptem as novas tecnologias e busquem uma aprendizagem continua, a fim
de atender as expectativas dos consumidores e garantir um crescimento sustentavel.
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ABSTRACT

Marketing is an important tool in the corporate context for attracting clients. In Brazil, there are
increasingly more new healthcare professionals, making this market segment more competitive. This
requires these professionals to integrate new strategies to stand out in the market and attract patients.
The objective of this study was to clarify the true meaning of marketing, the new behavioral patterns
of modern consumers and to present tools applicable to the healthcare field, aiming at the expansion
and loyalty of clients. The methodology included bibliographic research focused on analyzing
marketing strategies and concepts that could assist in the work dynamics and patient acquisition for
healthcare professionals. The results indicated that implementing marketing and utilizing digital
channels can be highly beneficial, aiding in assertive market positioning, as well as increasing
competitiveness and relevance. It was considered essential for autonomous healthcare professionals
to adapt to new technologies and pursue continuous learning in order to meet consumer expectations
and ensure sustainable growth.
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INTRODUCAO
Em um mercado cada vez mais digitalizado, cria-se a necessidade de os
trabalhadores autdbnomos profissionalizem seus processos, integrando para si
métodos utilizados por empresas, 0s quais englobam o marketing. Diante do

contexto



tecnoldgico e social atual, estratégias no ambiente virtual, por conseguinte, mostram-
se cada vez mais importantes para o sucesso de negdcios digitais.

Dado que esta € uma area de estudo recente, ja que foi discernido apenas a
partir do século XX, o marketing e especialmente as suas estratégias digitais, ainda
ndo se mostram presentes na formacgéo académica de diversas areas. Neste contexto
esta inserido o campo da saude, que compreende profissionais como médicos,
psicologos, fisioterapeutas e odontologistas. Os profissionais dessa area que mais se
destacam possuem estratégias, que sao semelhantes aos modelos usados pelas
empresas. Ou seja, quem se destaca sao os profissionais que buscam implementar

uma visdo empresarial ao negdécio.

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder esta
passando por mudancgas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte responsavel por
essas transformag0es. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 20)

Desta forma, a questdo central deste estudo é: quais seriam as novas
estratégias e ferramentas de marketing que permitem que os profissionais autbnomos
de saude possam acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico e o padrdo de
comportamento dos consumidores? Destacam-se recursos com resultados positivos
como o marketing de conteddo nas redes sociais que englobam plataformas como
Instagram, Facebook, Youtube, TikTok e Pinterest, bem como o trafego pago
(anancios online), que permitem que os utilizadores possam investir uma verba para
gue sejam encontrados com mais facilidade e aumentem o seu engajamento com o
publico, sem depender de estratégias organicas. Esses instrumentos permitem que
os profissionais possam se posicionar e serem mais assertivos em seu planejamento
de marketing, atingindo o publico-alvo correto.

Portanto, este trabalho foi realizado com o objetivo de esclarecer o verdadeiro
significado de marketing, suas estratégias e ferramentas utilizaveis pelos profissionais
da area da saude no contexto contemporaneo, visando a expanséao da clientela e a
garantia de sua fidelizacao.

A relevancia desse estudo se da pela grande quantidade de profissionais que
se formam todos o0s anos, 0os quais, na maioria das vezes, saem da graduacao sem

0s conhecimentos em marketing necessarios.



METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, mediante uma abordagem qualitativa,
foi realizada uma pesquisa bibliogréfica, tanto fisica quanto virtual, utilizando livros e
artigos cientificos que pudessem fornecer informagdes atualizadas sobre 0os assuntos.
A principio, a consulta fora destinada a explicar o conceito de marketing e quais séo
os padrdes dos consumidores modernos. Posteriormente, analisou-se o atual cenario
dos profissionais de saude no Brasil, para isso, recorreu-se a um levantamento sobre
a educacao superior brasileira, realizada pelo INEP entre os anos de 2016 e 2022. Por
fim, buscou-se apresentar alguns dos principais conceitos e ferramentas disponiveis,

bem como promover a conscientizagéo acerca do tema.

DESENVOLVIMENTO

O MARKETING E OS NOVOS CONSUMIDORES

Ocasionalmente ha uma divergéncia no entendimento do significado de
marketing, que por vezes € generalizado como o processo de venda. De fato, sao
procedimentos relacionados, visto que a sua origem esta intrinsecamente ligada ao
surgimento das atividades comerciais, que teve inicio com as praticas de trocas.
Nesse periodo era indispensavel que o0s mercadores desenvolvessem
relacionamentos com seus clientes. Para isso, utilizava-se métodos que foram
reconhecidos como praticas de marketing apenas séculos depois. Sintetiza-se que a
sua histéria acompanha toda a existéncia do comércio, apenas ndo era identificado
como tal. (Santos; Lima; Brunetta; Fabris; Seleme, 2009)

Segundo Kotler e Keller (2018), o conceito de marketing € dado como identificar
e satisfazer as necessidades gerando lucro, ou seja, € um processo de estudo da
audiéncia para a criacdo de estratégias que viabilizem a relacdo de troca comercial
entre o prestador de servicos e os clientes. A partir dessa perspectiva, pode-se
perceber essencialmente o publico-alvo é o principal fator a ser considerado dentro
de um planejamento, visto que € necessario compreender suas demandas para
moldar todas as acdes que serdo realizadas; a comunicacéo e forma de se relacionar.
Tal como ocorre em qualquer outra area, o marketing evoluiu conforme os avancos
da sociedade e as variagbes do mercado.

Atualmente, com as pessoas cada vez mais conectadas na internet, ele vem,
progressivamente, sendo incorporado no ambiente on-line. Isso ocorre, pois, para

gue haja comunicagdo com o0 publico, é preciso estar presente nos mesmos



canais de comunicacdo que o0s potenciais clientes. Dessa maneira, viabiliza-se
inUmeras vantagens como o conhecimento sobre a marca, o relacionamento préximo
com a audiéncia e possibilita ofertas assertivas, o que contribuir4 para o aumento da
apreciacéo e engajamento (Gabriel, 2020).

Além disso, Kotler e Keller (2018) enfatiza que o padrdo de comportamento dos
compradores esta intimamente relacionado a utilizacdo da internet, onde os
consumidores pesquisam e comunicam-se antes de realizar uma compra. “Um estudo
constatou que a maioria dos usuarios europeus de smartphones usava seus aparelhos
para pesquisas produtos e fazer compras”. (Kotler; Keller, 2018, p. 17)

Kotler e Keller (2018) também diz que as empresas estdo cada vez mais
invertendo a ordem de seus organogramas, colocando os clientes como os principais
agentes da organizacdo. Antigamente, a alta geréncia ficava no topo da piramide e
agora, em organogramas mais atuais, sdo os clientes que se encontram nessa
posicao.

Essa inversao permite que as estratégias se adaptem as novas tecnologias
digitais. Destarte, os clientes esperam desta forma, que as empresas facam mais do
gue apenas satisfazer suas necessidades e encanta-los. Eles desejam ser ouvidos e,
de fato, atendidos. Dessa forma, todo o planejamento esta voltado para os clientes,

permitindo que isso se torne uma vantagem competitiva. (Kotler; Keller, 2018)

Com a ascensdo das tecnologias digitais, consumidores cada vez mais
informados esperam que as empresas fagam mais do que se conectar com
eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los. Eles esperam
gue as empresas oucam e atendam. (Kotler; Keller, 2018, p. 136)

Neste sentido, as empresas estado progressivamente direcionando sua atencao
aos clientes, tornando-os o foco de suas estratégias de marketing, o que reflete a
importancia atribuida a eles no mercado atual.

Diante dessas informacdes, constata-se que 0s consumidores estao totalmente
interligados ao relacionamento que as empresas criam por meio das suas estratégias,
bem como aos indices de satisfacdo e outros elementos encontrados no ambiente on-
line. Esses sdo fatores atingiveis através de campanhas de marketing e marketing
digital.

A globalizac@o cria um campo de jogo nivelado. A competitividade das
empresas ndo serd mais determinada por seu tamanho, seu pais de origem
ou sua vantagem passada. Empresas menores, mais jovens e localmente
estabelecidas terdo chance de competir com empresas maiores, mais antigas
e globais. No fim, ndo existirhA uma empresa que domine totalmente as
demais. Pelo contrario, uma empresa pode ser mais competitiva se conseguir



se conectar com comunidades de consumidores e parceiros para a cocriagao,
e com concorrentes para a “coopeticao”. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017,
p. 25)

No contexto dos profissionais autbnomos, ao incorporar essas iniciativas, eles
poderdo inovar e se adaptar as novas tendéncias de mercado. Para viabilizar isso, é
possivel utilizar suas redes sociais, sites e outros canais de midia, onde podem
acompanhar o processo de compra moderno.

Lucietto (2015) apresenta que “a aplicacdo dos preceitos mercadoldgicos para
organizacBes de saude tem sido instigada com maior for¢ca nas ultimas décadas”.
Progressivamente, as organizacfes de salde estdo se adaptando a nova realidade
praticada por empresas, a qual também exige que os clientes sejam colocados no
centro das atencdes e que o planejamento corporativo esteja voltado para uma
metodologia de trabalho que atenda as suas expectativas e necessidades.

Ademais, Chiavenato (2023) exp0e a seguinte perspectiva sobre as
organizagoes:

Tudo o que necessitamos em nossas vidas é criado, desenvolvido, produzido
e comercializado por organizacdes (...) elas oferecem produtos, servicos,
informacdo, conhecimento, entretenimento e tudo aquilo que é necessério
para nossas vidas e nosso bem-estar. Existem organizac@es de todas as
naturezas possiveis: extrativas, transformadoras, comerciais, prestadoras de
servicos (...) O desafio maior esta em torna-las competitivas e sustentaveis
(Chiavenato, 2023, p. 1)

Diante dessa circunstancia, na qual a principal dificuldade das empresas é
tornarem-se competitivas, € inegavel que o marketing € um dos fatores principais para
atingir esse objetivo. Por meio do posicionamento de marca, por exemplo, consegue-
se se diferenciar aos olhos do consumidor, maximizando o potencial competitivo da

empresa. (Kotler; Keller, 2018)

PROFISSIONAIS DE SAUDE: CENARIO, PENSAMENTO EMPREENDEDOR E
MARKETING
Segundo o Artigo 966 da Lei n°® 10.406 de 10 de janeiro de 2002: “Considera-

se empresario quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para
a produgcao ou a circulagdo de bens ou de servicos”. Sob essa perspectiva, um
profissional autbnomo possui todas as caracteristicas de uma empresa, ressaltando a
importancia de cultivar um pensamento empreendedor em sua rotina de trabalho.
(Brasil, 2008, p. 251)



Em um levantamento realizado pelo INEP entre os anos de 2016 e 2022, a taxa
de ingressantes aumentou aproximadamente 105,31%. Gradualmente havera mais
profissionais no mercado, 0 que consequentemente proporcionara um aumento na
concorréncia nesse segmento, exigindo que cada vez mais os envolvidos se atualizem
em sua metodologia de trabalho. (INEP, 2022)

Assim como ocorreu com a salde, aprimoramentos no marketing e em suas
técnicas tém acontecido com grande velocidade e promovem
direcionamento, sustentacdo e expansdo de empresas. A aplicacdo dos

preceitos mercadologicos para organizagfes de saude tem sido instigada
com maior forga nas Ultimas décadas. (Lucieto, 2015, p. 1)

Recentemente os profissionais de saude autbnomos, bem como as
organizacOes da saude, podem experimentar o mesmo fendbmeno que as empresas,
adotando as estratégias de marketing corretas, que permitem que eles consigam
direcionarem-se, permanecer no mercado e expandir seus negocios. Aléem do mais,
os profissionais e clinicas de saude podem melhorar sua imagem e reputacao,
tornarem-se mais visiveis no mercado, chamar a atencdo para seus pontos fortes e
estabelecer relacionamentos mais fortes com seus pacientes. Isso pode ampliar a
demanda por seus servi¢cos e aumentar a fidelidade dos pacientes existentes.

Portanto, a justificativa para incrementar estratégias de marketing para esses
profissionais estd na necessidade de se manterem competitivos e relevantes no

mercado, garantindo o crescimento e 0 sucesso de seus negocios a longo prazo.

INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS DE MARKETING
Para que um planejamento de marketing obtenha sucesso, é necessario que
haja compreensao a respeito do publico-alvo. Uma das melhores maneiras para atingir
esse objetivo é mapear a jornada de compra dos seus pacientes. Assim sendo, eles
poderao identificar os principais pontos em que a sua estratégia deve intervir e iSso
facilitara o processo de diferenciar em relacdo aos concorrentes.
As empresas deveriam mapear o caminho do consumidor até a compra,
entender os pontos de contato dele com a marca ao longo desse percurso e
intervir nos pontos que interessam. Deveriam concentrar seus esfor¢os —
intensificando a comunicagdo, fortalecendo a presenca no canal e
melhorando a interface com o cliente — em melhorar agueles pontos de

contato cruciais, bem como em introduzir uma forte diferenciacdo. (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 77-78)



Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) dizem que em meio a um ambiente cada
vez mais conectado, a nova jornada do consumidor é composta por 5 etapas. Inicia-
se pelo processo de assimilagéo, no qual o consumidor tem seu primeiro contato com
o profissional de saude, iniciando sua experiéncia. Em seguida, na etapa de atracéao,
o cliente filtra as mensagens a que esta sendo exposto e se sente atraido apenas
pelos profissionais mais marcantes. Movido pela curiosidade, ele entra na fase de
arguicdo, pesquisando mais sobre o profissional e seu servi¢o, buscando avaliagbes
de outras pessoas e tomando uma decisdo de carater social, visto que ele leva em
consideracdo os conhecimentos adquiridos por terceiros. Caso a etapa anterior
obtenha sucesso, o individuo entrard na fase de acéo, tornando-se um paciente. Por
fim, na etapa de apologia, ao longo do tempo, se a experiéncia for positiva, ele pode
desenvolver um senso de fidelidade, defendendo e divulgando o profissional por
vontade propria. (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017)

Kotler e Keller (2018) destacam ainda a importancia de investir esforgos no
processo de planejamento e pesquisa sobre o mercado e publico-alvo:

Os profissionais de marketing necessitam de informac@es atualizadas sobre
0 ambiente, a concorréncia e 0s segmentos de mercado selecionados (...) a
pesquisa de marketing ajuda os profissionais da area a conhecer melhor os

requisitos dos clientes, suas expectativas, percepcles, satisfacdo e
fidelidade. (Kotler; Keller, 2018, p. 60-61)

Para compreender a esfera na qual o profissional de saude esta inserido, &
preciso pesquisar tanto o ambiente quanto o publico. Para isso, € possivel utilizar
algumas ferramentas de marketing.

Gabriel (2020, p. 29) diz que o coracdo de uma estratégia € o composto de
marketing e € formado por 4 Ps:

a) Produto: é o responsavel por satisfazer as necessidades ou desejos do cliente.

Aqui, enquadra-se 0s servicos de saude propriamente ditos;

b) Preco: estd associado a tudo que envolva as condi¢cdes de troca, como a
precificacdo, descontos e condicfes de pagamento;

c) Promocdo: é a forma pela qual o profissional ird se comunicar com o publico-
alvo, estimulando a demanda pelo servi¢co. Propaganda, promocédo de vendas

e marketing direto se encontram nesse tépico;

d) Praca: € o local que viabiliza a troca comercial.



Ademais, também é de extrema importancia estabelecer um posicionamento,
visando se valorizar na perspectiva do publico-alvo.

Podemos, entdo, definir posicionamento como “o ato de projetar a oferta da

empresa, de forma que ela ocupe um lugar distinto e valorizado nas mentes

dos consumidores/clientes-alvo”, ou seja, posicionamento de uma

marca/produto € o que se deseja que o publico-alvo pense sobre a

marca/produto, de modo que esse publico consiga diferencia-la(o) dos outros.
(Gabriel, 2020, p. 26)

Araljo e Moura (2014) expbem que, para se destacar em um mercado
concorrido, o posicionamento é um dos principais pilares. E apresentado que uma das
maneiras de o estabelecer é encontrar um fator de diferenciacdo, que pode ser
tangivel ou intangivel. Nesse sentido, entende-se que elementos como a
comunicacdo, identidade visual, proposta Unica de valor e conteudo em suas
plataformas de divulgacdo podem contribuir positivamente. Adicionalmente, vale
destacar que a segmentacdo do mercado também € uma ferramenta valida para
instituir o posicionamento, permitindo que o profissional de salde possa atingir grupos
de publicos semelhantes de forma assertiva.

Gabriel (2020, p.175) destaca que alguns levantamentos apontam que cerca
de 70 a 80% dos clientes potenciais pesquisam online antes de entrar em contato ou
comprar. Portanto, é indispensavel estar presente quando o publico estiver
procurando por servicos na internet, visto que isso influenciara a maioria das vendas.
Esse conceito € dado como presenca digital, e existem diversas formas de pratica-lo,
como, por exemplo, por meio de websites, blogs, perfis em plataformas de redes
sociais e landing pages.

Dentro dessas ferramentas, pode-se utilizar o marketing de conteddo, que é
focado na criacéo e fornecimento de conteddos relevantes para o publico-alvo a fim
de posicionar o profissional como referéncia de mercado, gerar relacionamento e
valorizar a sua imagem. De acordo com Assad (2016, p. 11), “oferecer informacdes
relevantes para o seu publico-alvo na internet ‘vende’ sua marca, sem nenhum custo
para o usuario, que soO desfrutara de conteudo de qualidade, mas que, a0 mesmo
tempo, sera cativado pelo seu negocio”.

Gianini (2021) expde que o trafego no ambiente digital diz respeito as visitas
dos usuérios nas plataformas, o qual pode ser feito de forma organica ou paga. O
trafego organico é a geragdo de acessos por meio de conteudo, porém, apesar de ser

associado a uma ferramenta gratuita, essa estratégia requer investimento de tempo



ou dinheiro na producdo de contetdo, equipamentos, design, equipe qualificada entre
outros fatores envolvidos.

Contudo, gracas a geracao de valor criada nesse processo, quando o potencial
cliente chega a conclusdo de que precisa do servico, a probabilidade de optar pelo
profissional com quem se relacionou por meio dos contetidos € muito maior. Ja o trafego
pago é um instrumento que permite que o profissional pague por andncios para que as
plataformas posicionem a sua landing page, site ou publicacdes nas plataformas digitais
a fim de gerar acessos.

As principais plataformas de trafego pago sdo o Google ADS, Meta ADS,
Taboola, Linkedin ADS e TikTok ADS. Uma das vantagens dele é a viabilizacdo do
alcance de pessoas que estdo em um momento da jornada de compra muito avancada,
ou seja, elas ja possuem uma grande conscientizagc&o a respeito do servico e desejam

encontrar um profissional que possa satisfazer as suas necessidades ou desejos.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo realizado nesta pesquisa, verificou-se que diante do contexto
contemporaneo, criado pelas tecnologias e interacdes digitais, o comportamento dos
consumidores mudou. Neste sentido, esta mudanca gera a necessidade de que os
profissionais de saude, por meio das estratégias de marketing, se fagcam presentes nos
canais utilizados pelos seus publicos.

Conforme observado no levantamento realizado pelo INEP, citado no estudo, os
profissionais autbnomos de salde se encontram em um cenario cada vez mais
competitivo. O marketing se destaca como uma solucédo para essa situacao, pois ele é
o responsavel por os diferenciar e gerar visibilidade. No que diz respeito aos conceitos
e ferramentas, analisou-se que ha uma ampla gama de possibilidades. Logo, é preciso
gue cada profissional faca uma avaliagdo do seu contexto, com o intuito de adotar
apenas o que lhe for mais conveniente.

Portanto, pode-se apontar para os profissionais de saude autbnomos que
desejam expandir a clientela e fidelizar os pacientes, é indispensavel realizar
investimentos em marketing, bem como manterem-se atualizados nas constantes
mudancas da area, a fim de se conectar de forma assertiva com o seu publico-alvo e

permanecerem relevantes no mercado.
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