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Neste Ebook abordamos estratégias de marketing na saúde,
destacando sua importância para diferenciar profissionais e
organizações em um mercado competitivo, como o marketing
eficaz pode aumentar a visibilidade, construir uma reputação sólida
e atrair ou reter pacientes através de conteúdo valioso e
atendimento excepcional.

Como planejar e implementar estratégias de marketing em saúde,
incluindo a compreensão da jornada de decisão do paciente, a
criação de conteúdo relevante e útil, o uso de linguagem acessível,
promoção de engajamento, avaliação de desempenho do
conteúdo, e a importância de respeitar a privacidade e
conformidade legal.

O Ebook também destaca a definição e diferenciação entre
público-alvo e personas, detalhando como criar e utilizar esses
conceitos para campanhas de marketing mais eficazes. Além disso,
aborda a jornada de decisão do paciente e como fornecer
informações úteis em cada etapa para otimizar o funil de vendas.
A parte sobre leis enfatiza as restrições éticas e legais no marketing
médico, a importância de um planejamento estratégico no
marketing de conteúdo e como um website pode servir como um
ponto de encontro virtual essencial para atrair e informar pacientes.

Por fim, discutimos o uso de redes sociais como ferramentas
poderosas para alcançar e comunicar com o público, fornecendo
dicas sobre como usá-las eficientemente, e os benefícios de
anunciar nas redes sociais e no Google, incluindo segmentação
precisa, custo acessível e métricas robustas para rastreamento de
desempenho.

Introdução
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CORSAÚDE

Quando você entra na 
é recebido por uma equipe
calorosa e profissional
dedicada ao 
seu bem-estar.

CORSAÚDE

Durante sua consulta, nossa equipe atenciosa
fará uma avaliação completa da sua saúde

cardíaca, incluindo histórico médico, exames
físicos e, se necessário, exames

complementares. Nosso médico discutirá os
resultados e as opções de tratamento de

forma clara e compreensível, garantindo que
você se sinta confiante em cada etapa do

processo.

CORSAÚDE

Você já considerou que a
falta de ar constante 
pode ser um sinal de 
PROBLEMAS CARDÍACOS?

Ao planejar a criação de conteúdo de marketing para instituições
de saúde, é vital começar entendendo a jornada de decisão do
paciente. Esta jornada começa muito antes do paciente entrar em
contato com o médico ou a instituição e envolve várias fases, desde
a identificação de um problema de saúde até a busca de
informações de qualidade na internet. Para se planejar siga esses 6
passos:

Como se planejar?
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Conhecer profundamente seu público-alvo, o perfil dos pacientes que você deseja atender. 
Saber quem eles são, o que necessitam, como buscam informações e quais são suas

preocupações permite personalizar o conteúdo para atender às suas necessidades específicas
em cada etapa de sua jornada.

Com base nessa compreensão, o conteúdo deve ser criado para ser relevante e útil,
proporcionando informações que orientem os pacientes durante todo o processo de decisão.

Por exemplo, conteúdos que esclareçam dúvidas comuns sobre sintomas ou tratamentos
podem ser úteis na fase inicial, enquanto informações sobre o que esperar durante uma

consulta ou tratamento podem ser mais adequadas para quem já está considerando marcar
uma consulta.

Não tem noção do problema Está buscando o serviço 

Se você tem sentido dificuldade para respirar,
mesmo em situações cotidianas, pode ser
hora de investigar a saúde do seu coração.
Agende uma consulta conosco para avaliar

essa questão e obter orientações sobre como
melhorar sua qualidade de vida.
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Além de criar conteúdo valioso, é importante promover o engajamento. As interações
podem ser incentivadas através de comentários em blogs, posts em redes sociais e outras

plataformas digitais onde o diálogo com o paciente possa ser mantido de maneira contínua
e construtiva.

A linguagem usada deve facilitar a comunicação, tornando-a assertiva, agradável e
eficiente. Isto é, o conteúdo deve ser fácil de entender e direto ao ponto, evitando termos

médicos complexos que podem confundir e afastar os pacientes.

Exemplo de linguagem a 
não ser seguida:

"Nossa clínica oferece uma
variedade de procedimentos

intervencionistas e terapêuticos
para o tratamento de condições

cardíacas. Utilizamos técnicas
avançadas, incluindo angioplastia
com balão e colocação de stents,

para restaurar o fluxo sanguíneo
adequado nas artérias coronárias."

Exemplo de linguagem a 
ser seguida:

"Na nossa clínica, oferecemos
tratamentos modernos e eficazes
para problemas cardíacos, como

desobstrução de artérias e
melhoria do fluxo sanguíneo.

Nossos procedimentos são
seguros e minimamente invasivos,
visando sua recuperação rápida e

qualidade de vida."

Avaliar o desempenho do conteúdo é outro componente crucial do planejamento. Através de análises de
dados, é possível identificar quais tipos de conteúdo geram mais engajamento e ajustar a estratégia conforme

necessário para atender melhor às necessidades e preferências do público-alvo.

EXEMPLOS DE
FERRAMENTAS?
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Por fim, é fundamental que toda a estratégia de conteúdo respeite as questões de
privacidade e esteja em conformidade com as leis e regulamentos de saúde. O conteúdo
deve ser criado com responsabilidade, garantindo que a privacidade do paciente seja sempre

preservada.
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Seguindo esses princípios, você pode desenvolver uma estratégia
de conteúdo de marketing que não apenas alcance e informe os
pacientes, mas também construa uma relação de confiança antes
mesmo de eles entrarem no consultório.

Conhecer seu público.

Criar conteúdo relevante.

Usar a linguagem correta.

Promover engajamento.

Analisar métricas.

Estar em conformidade com as leis e
regulamentos de saúde.

Vamos conhecer
seu público?
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Definir o público-alvo e as personas são etapas fundamentais na
elaboração de estratégias de marketing, especialmente no
contexto das instituições de saúde, onde compreender as
pequenas diferenças do paciente é vital.
Aqui está como esses conceitos são definidos e como eles se
diferenciam e se complementam:

Público-alvo? Personas?
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Publico Alvo
O público-alvo é uma parte

ampla do mercado que
uma instituição de saúde

deseja atingir. Para defini-lo,
você deve considerar as

características gerais que
um grupo de pacientes

compartilha. 

Demografia: Idade, gênero, localização e
outros fatores demográficos.
Comportamento: Padrões de utilização dos
serviços de saúde, como frequência de visitas
ao dentista.
Necessidades de Saúde: Interesses comuns
em termos de serviços de saúde, como a
demanda por tratamentos de clareamento
dental.

Isso pode incluir:

O público-alvo serve como um ponto de partida para o
planejamento das ações de marketing e fornece uma visão macro
do mercado que você está tentando atender.

Como criar o
público-alvo?
Vamos usar como exemplo uma clinica
de cardiologia.

Um exemplo de público-alvo para uma
clínica de cardiologia poderia ser descrito
da seguinte maneira:
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Faixa Etária: A partir dos 35 anos.
Gênero: Todos os gêneros.
Localização Geográfica: Residentes na área metropolitana da
cidade onde a clínica está situada, alcançando também áreas
suburbanas próximas.
Nível de Renda: Classe média a alta, capaz de pagar por
serviços de saúde especializados ou que possuam seguros de
saúde abrangentes.
Estilo de Vida: Indivíduos com um estilo de vida sedentário a
moderadamente ativo, potencialmente em cargos de alta
pressão ou que já tenham um histórico pessoal ou familiar de
problemas cardíacos.
Comportamento de Saúde: Pessoas que são proativas em
relação à saúde preventiva, que buscam check-ups regulares ou
que já apresentaram sintomas de doenças cardíacas e
procuram tratamento ou acompanhamento contínuo.
Educação: Indivíduos com um nível educacional que os leva a
entender a importância do cuidado preventivo e do tratamento
das condições cardíacas.

Público-Alvo da Clínica de
Cardiologia:
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A partir dos
35 anos

Todos os gêneros
Residentes em São

Paulo e região

renda média
a alta

Residentes em 
São Paulo 

e região

Nível educacional que os
leva a entender a

importância do cuidado

Estilo de vida
sedentário a

moderadamente ativo

Este público-alvo ajuda a
clínica de cardiologia a
entender melhor o segmento
amplo de mercado que
deseja atender. Com base
nessas informações gerais, a
clínica pode desenvolver
campanhas de marketing e
adaptar seus serviços para
atender às necessidades desse
grupo diversificado de
pacientes.
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Pernonas:

M
ar

ke
ti

n
g

 d
e 

sa
ú

d
e 

ef
et

iv
o

Personas
As personas são perfis

detalhados e semi-ficcionais
dos pacientes ideais. Elas

são construídas a partir de
dados reais misturados com

especulações educadas e
ajudam a trazer
humanidade e

especificidade à estratégia
de marketing. 

Identidade: Dê a ela um nome e uma história de
fundo.
Características Detalhadas: Inclua idade,
profissão, educação, e também preferências e
aversões.
Necessidades Específicas: Quais problemas de
saúde ela está tentando resolver? Que tipo de
tratamento ela procuraria?
Comportamento de Consumo: Como ela toma
decisões de saúde? Ela é influenciada por
recomendações, preço, conveniência ou
tecnologia?

Para definir uma persona:

Personas permitem uma comunicação mais direcionada e
personalizada, criando mensagens que ressoarão com cada perfil
individualmente.

Como criar suas personas?
Criar personas para uma clínica de cardiologia envolve a construção
de perfis detalhados para representar os diferentes tipos de
pacientes que a clínica pode atender. 
Aqui estão exemplos de personas:
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Jorge, 
o Executivo Preocupado

Idade: 52 anos
Profissão: Diretor de uma empresa de tecnologia
Comportamento: Jorge tem uma vida profissional agitada e
estressante. Ele faz check-ups regulares devido ao histórico
familiar de doenças cardíacas.
Necessidades de Saúde: Ele está preocupado com os riscos de
doenças cardiovasculares e está procurando maneiras de
monitorar sua saúde e prevenir problemas futuros.
Objetivos de Saúde: Quer manter-se saudável para aproveitar a
aposentadoria e busca serviços que ofereçam monitoramento
contínuo e consultoria para um estilo de vida saudável.

Mariana, 
a Mãe Ativa

Idade: 38 anos
Profissão: Professora do ensino fundamental e mãe de dois filhos
Comportamento: Mariana leva um estilo de vida ativo, mas
recentemente começou a sentir palpitações e preocupações com
sua saúde cardíaca.
Necessidades de Saúde: Ela precisa de uma clínica que possa
acomodar seu horário agitado e oferecer uma comunicação clara
sobre os procedimentos e tratamentos.
Objetivos de Saúde: Mariana quer garantir que estará saudável
para criar seus filhos e busca conselhos práticos para equilibrar
seu bem-estar cardíaco com um estilo de vida atarefado.

Persona 1

Persona 2
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Carlos, 
o Aposentado Consciente

Idade: 67 anos
Profissão: Aposentado, ex-engenheiro
Comportamento: Desde que se aposentou, Carlos tem se
dedicado mais ao autocuidado e à sua saúde.
Necessidades de Saúde: Ele tem hipertensão controlada e está
em busca de uma clínica que ofereça um acompanhamento
regular e personalizado.
Objetivos de Saúde: Carlos quer manter sua qualidade de vida e
independência, e está interessado em novas tecnologias e
tratamentos preventivos para manter seu coração saudável.

Ana, 
a Jovem Prevenida

Idade: 29 anos
Profissão: Empreendedora digital
Comportamento: Ana é tecnologicamente experiente e proativa
em relação à sua saúde. Ela tem um leve sopro no coração
diagnosticado desde criança, mas sem sintomas atuais.
Necessidades de Saúde: Ela deseja uma clínica que ofereça
check-ups cardíacos avançados e que possa acompanhar sua
condição ao longo do tempo.
Objetivos de Saúde: Ana quer garantir que sua condição não
interfira em seus planos de vida, incluindo viagens e potencial
maternidade.

Persona 4

Persona 3

Cada uma dessas personas tem necessidades, objetivos e
comportamentos únicos que a clínica de cardiologia pode abordar
de maneira específica em sua estratégia de marketing e
comunicação, oferecendo serviços e informações que atendam às
expectativas de cada perfil.
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Tabela que pode te ajudar a
definir a persona da sua

instituição
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Aspecto Detalhes

Demográficos Idade, gênero, localização, estado civil, nível de educação

Psicográficos Atitudes, valores, interesses, estilo de vida

Comportamentais Comportamento de busca por saúde, preferências de
tratamento, frequência de uso de serviços de saúde

Necessidades Problemas de saúde específicos, necessidades não atendidas

Desafios Barreiras ao acesso ao tratamento, preocupações financeiras

Fontes de
Informação

Onde eles procuram informações sobre saúde (internet, redes
sociais, profissionais de saúde)

Objetivos Metas de saúde, resultados desejados

Comunicação Preferências de canais de comunicação (e-mail, SMS, redes
sociais)

12



Embora distintos, o público-alvo e as personas são complementares
em uma estratégia de marketing. O público-alvo ajuda a identificar
e segmentar grandes grupos de mercado, direcionando onde e
como o marketing deve ser implementado. As personas, por outro
lado, informam como criar mensagens e conteúdos que falam
diretamente com as necessidades, desejos e comportamentos de
indivíduos dentro desse grupo.

Combinados, esses conceitos ajudam as instituições de saúde a
mapear a jornada de decisão de seus pacientes com precisão e a
desenvolver campanhas de marketing que não apenas alcançam
uma ampla audiência, mas também engajam pacientes em um
nível mais pessoal e emocional.

A principal diferença entre o público-alvo e a persona é o nível de
detalhe. O público-alvo é amplo e abrangente, enquanto a persona
é específica e detalhada. O público-alvo pode ser visualizado como
um círculo grande e diversificado de pessoas, e as personas são
pontos individuais dentro desse círculo, cada um representando
diferentes segmentos do público em detalhes.

Diferença entre Público-Alvo
e Persona:
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Como se Complementam:
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A jornada de decisão do paciente é uma sequência de etapas que
uma pessoa percorre desde o momento inicial de consciência de
uma necessidade de saúde até a escolha de um tratamento ou
profissional. Este processo é dividido em quatro etapas principais:

Jornada de Decisão 
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Início da Consciência:
Nesta fase inicial, o paciente pode não saber exatamente o
que precisa. Ele está em busca de informações gerais e
começa a entender a importância de cuidar de um problema
de saúde específico. É um momento chave para a educação
do paciente, onde conteúdos informativos podem despertar
o interesse e fornecer conhecimento fundamental sobre
condições de saúde e opções de cuidado.

Identificação de Necessidades:
Aqui, o paciente já identificou que tem um problema de

saúde e começa a procurar ativamente por mais
informações. Ele está interessado em entender sua condição
e começar a considerar as possíveis soluções ou tratamentos
disponíveis. Conteúdos que detalham sintomas, diagnósticos

e opções de tratamento são valiosos nesta etapa.

Avaliação de Alternativas:
Neste ponto, o paciente avalia as diferentes opções de
tratamento ou clínicas. É uma fase de comparação e
consideração, onde ele pondera sobre a urgência, a
necessidade de tratamento e as implicações de cada opção.
Informações sobre a eficácia dos tratamentos, depoimentos
de outros pacientes, e dados sobre recuperação e custos
podem ser decisivos.

Compromisso com a Escolha: 
Na etapa final, o paciente já possui todas as informações de

que necessita e está pronto para tomar uma decisão. Ele
compara as opções de clínicas e profissionais, considerando a

reputação, a acessibilidade, os diferenciais competitivos e o
que cada um oferece. Testemunhos, credenciais dos

profissionais, facilidades oferecidas pela clínica e a clareza
das informações podem ser determinantes.

14



CONVERTER

RELACIONAR

VENDER

Clientes

Leads

Oportunidades

Cada uma dessas etapas oferece uma oportunidade para os
profissionais de marketing e saúde criarem conteúdos direcionados
que ajudem o paciente a avançar para a próxima fase, e
eventualmente, escolher o seu serviço ou produto de saúde. É
essencial fornecer informações claras, acessíveis e confiáveis em
cada ponto de contato para auxiliar o paciente em sua jornada de
decisão.

Disponibilizar informações detalhadas e pertinentes em cada fase
da jornada do paciente não só os aproxima da instituição de saúde,
mas também otimiza o funil de vendas no setor médico. Ao
esclarecer dúvidas e educar o público-alvo sobre tratamentos e
serviços, facilita-se a transição de uma simples consciência sobre a
marca para uma decisão informada de buscar atendimento na
clínica. Essa abordagem educacional deve ser uma pedra angular
na estratégia de marketing da saúde, garantindo que cada
paciente receba o conteúdo necessário para avançar com
confiança ao longo do funil de vendas até se tornar um paciente
comprometido.
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ATRAIR

Visitantes 

ANALISAR

Descoberta e
interesse

Reconhecimento do
problema e busca por

solução

Avaliação da
solução e compra 
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De acordo com as normas estabelecidas pelo CMF (Conselho
Federal de Medicina), os médicos estão restritos em suas práticas
de marketing para assegurar a ética profissional e a tranquilidade
do público. Eles não podem:

Divulgar técnicas e métodos científicos restritos ao ambiente
médico: Os médicos não podem apresentar em público técnicas
ou métodos que sejam de domínio exclusivo da comunidade
médica, incluindo a execução de procedimentos clínicos ou
cirúrgicos.
Veicular informações que causam alarme: É proibido veicular
em público informações que possam causar intranquilidade,
insegurança, pânico ou medo.
Usar representações visuais de forma abusiva ou enganosa:
Não é permitido o uso de imagens ou informações que induzam
a uma percepção errônea de garantia de resultados.
Fazer promoção exagerada: Evitar a autopromoção ou referir-se
a si mesmo, a serviços ou técnicas de forma a sugerir qualidades
superiores ou únicas.
Praticar concorrência desleal: Não é aceitável fazer insinuações
de descobertas milagrosas ou extraordinárias, desrespeitar
outros médicos, especialidades ou técnicas com palavras ou
imagens ofensivas, e anunciar a prestação de serviços médicos
gratuitos com intuito promocional.
Divulgar conteúdo inverídico: Não é permitido fazer
propaganda com o anúncio de práticas ou procedimentos
revolucionários ou milagrosos não aprovados pelo CFM.
Estes pontos visam preservar a dignidade da profissão médica,
garantindo que o marketing médico seja conduzido de forma
ética e responsável, sem criar expectativas irrealistas ou
promover desinformação entre os pacientes e o público em
geral.

E as Leis? O que não fazer!
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https://sistemas.cfm.org.br/normas/visualizar/resolucoes
/BR/2023/2336

Para acompanhar essas leis acesse: 
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A distinção de um profissional da saúde não reside apenas no
compromisso com a educação contínua e o investimento em
aperfeiçoamento profissional através de cursos e congressos, mas
também na capacidade de estabelecer uma presença notável e
de confiança além das paredes do consultório. O marketing de
conteúdo surge como uma ferramenta poderosa nesse cenário,
permitindo que o médico ultrapasse os limites tradicionais de
interação e estenda sua influência, atendendo às necessidades de
informação dos pacientes por meio de blogs, e-books, e-mails e
presença nas redes sociais.

Nesta nova era de marketing digital, o foco se desloca da
publicidade tradicional para a disseminação de informações
valiosas que educam o público e promovem o bem-estar. A
metodologia de marketing de conteúdo adota uma abordagem
informativa e educativa, distanciando-se das estratégias puramente
comerciais. Por meio da utilização de plataformas digitais, como
Google e redes sociais diversas, os profissionais de saúde podem se
engajar com seu público de maneira mais eficaz, construindo uma
imagem de autoridade e confiabilidade.

Importância de um planejamento
estratégico no marketing de
conteúdo
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Além disso, é entender as jornadas de decisão dos pacientes,
auxiliando na criação de conteúdos que os ajudem a avançar nessas
jornadas. Isso se torna crucial em um cenário onde uma
porcentagem significativa da população busca informações online
antes de consultar um profissional de saúde. A estratégia de
marketing de conteúdo, portanto, não só informa, mas também
ajuda a moldar a percepção e a decisão do paciente, enfatizando a
necessidade de produzir material que responda às dúvidas e
preocupações em cada etapa do processo de decisão de cuidados
com a saúde.

Em resumo, o marketing de conteúdo no setor de saúde é
apresentado como uma estratégia essencial para médicos que
desejam se posicionar como referências em suas especialidades,
fornecendo conteúdo que é ao mesmo tempo educacional e
promocional, sem comprometer os valores éticos da profissão.
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As redes sociais são ferramentas poderosas para alcançar e se
comunicar com o público, permitindo aos médicos atrair novos
pacientes, manter o relacionamento com os existentes, aumentar a
visibilidade e estabelecer uma imagem de autoridade na área de
atuação.

A presença nas redes sociais demanda interação e engajamento,
com os profissionais de saúde precisando estar preparados para
responder a diferentes tipos de mensagens e comentários. O perfil
digital é considerado uma extensão da clínica ou consultório, e deve
refletir o mesmo profissionalismo e ética.

Além disso, a interação online entre o profissional de saúde e o
público deve ser orientada para fornecer informações sobre
cuidados, prevenção e qualidade de vida, reforçando o papel dos
médicos como educadores em saúde e formadores de opinião na
sociedade digital.

Redes Sociais
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Mantenha o Profissionalismo: Sempre apresente informações
de maneira profissional. Evite linguagem informal ou coloquial
que possa comprometer sua imagem profissional.
Respeite a Privacidade: Jamais compartilhe informações
confidenciais de pacientes. Sempre obtenha consentimento
escrito antes de postar qualquer coisa que possa identificar um
paciente.
Forneça Conteúdo Valioso: Publique informações que sejam
educativas, precisas e atualizadas sobre saúde e bem-estar, que
possam realmente beneficiar seus seguidores.
Seja Consistente: Poste conteúdo regularmente, mas evite
sobrecarregar seus seguidores com publicações excessivas.
Interaja com Respeito: Responda aos comentários e mensagens
de forma educada e profissional, sempre mantendo a empatia.
Evite Afirmar Curas ou Resultados Garantidos: Nunca prometa
resultados específicos de tratamentos ou curas, pois isso vai
contra as diretrizes éticas da maioria dos conselhos de medicina.
Separe Perfis Pessoais e Profissionais: Mantenha suas contas
pessoais separadas das profissionais para evitar cruzamentos de
informações.
Use Imagens Apropriadas: As imagens devem ser de alta
qualidade e pertinentes ao conteúdo. Se usar fotos de pacientes
ou procedimentos, garanta que tenha permissão para isso e que
não viole nenhuma norma de confidencialidade.
Cumpra as Normas Regulatórias: Esteja ciente e cumpra as
diretrizes estabelecidas pelos conselhos profissionais e agências
reguladoras.
Promova Discussões Saudáveis: Incentive a troca de
informações e o diálogo sobre temas de saúde, mas esteja
preparado para moderar discussões e intervir quando
necessário para manter um ambiente respeitoso.
Continue Educando-se: Mantenha-se atualizado sobre as
melhores práticas de redes sociais e marketing digital, pois as
plataformas e as tendências estão sempre evoluindo.
Acompanhe e Meça o Impacto: Use ferramentas analíticas para
acompanhar o alcance e o engajamento de suas postagens e
ajuste sua estratégia conforme necessário.

Como utilizá-las da
melhor forma?
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À medida que a interação inicial entre profissionais da saúde e
pacientes se torna cada vez mais digital, devido à prevalência de
ferramentas de busca e plataformas de mídia social, o site atua
como um ponto de encontro virtual fundamental.

Um site bem construído e informativo não é apenas um cartão de
visitas digital; ele é uma extensão da prática médica que
desempenha um papel ativo na apresentação do profissional e na
comunicação de sua marca. Ao fornecer informações claras,
serviços oferecidos, credenciais e conhecimento especializado, o
site eleva a reputação do profissional de saúde e facilita para os
pacientes a tomada de decisão informada em relação aos cuidados
de saúde que buscam.

Além disso, um website eficaz potencializa a visibilidade online do
profissional de saúde através do SEO (Search Engine
Optimization), fazendo com que apareçam nos resultados de busca
quando potenciais pacientes procuram por especialidades ou
serviços médicos que eles oferecem. O site também fornece uma
plataforma para educar os pacientes com conteúdo relevante, que
pode incluir artigos de blog, guias, FAQs e informações sobre
condições de saúde e tratamentos, aumentando a confiança e
estabelecendo o médico como uma autoridade no campo.

Em resumo, um website é uma ferramenta essencial no marketing
médico moderno, funcionando como um canal de comunicação
vital que apoia o crescimento da prática médica no ambiente
virtual e ajuda a construir uma relação de confiança e credibilidade
com os pacientes.

Você tem um Website?
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CONHEÇA ESSA
FERRAMENTA.

Para construir um site médico eficiente, é essencial definir os
objetivos claros, escolher um domínio apropriado, e selecionar uma
plataforma de hospedagem confiável. O design deve ser limpo e
profissional, com uma navegação intuitiva e o site deve ser
compatível com dispositivos móveis. O conteúdo deve ser
educacional e otimizado para motores de busca (SEO) para atrair
visitantes através de palavras-chave relevantes. Incluir formas de
contato e adotar medidas de segurança é crucial para a confiança e
privacidade do paciente. Após o lançamento, é importante analisar
e melhorar continuamente o site com base no comportamento do
usuário.

Para captar clientes através do site, deve-se criar conteúdo de
qualidade que eduque e estabeleça credibilidade, otimizar o site
para SEO, incluir CTAs claros, oferecer agendamento online,
publicar testemunhos de pacientes, utilizar e-mail marketing,
investir em publicidade paga e promover o site e o conteúdo nas
redes sociais. Ofertas especiais e parcerias podem aumentar o
alcance e a visibilidade, enquanto a análise contínua permite
ajustar estratégias para melhorar a atração e conversão de
pacientes. Essas ações criam um site não apenas informativo, mas
também uma ferramenta ativa de marketing e aquisição de
pacientes.

Como criar um site?
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atraem pacientes é um botão que lhe
dá a possibilidade de marcar suas
consultas a qualquer dia e horário,
como o sistema Datasigh possuí: 

Painel do paciente 
(Disponível não só para sites):

O paciente entra no seu site
ou onde estará alocada a

marcação online e tem
acesso aos horários

disponíveis na agenda do
profissional. 
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Anunciar nas redes sociais e no Google apresenta vantagens
significativas para profissionais da saúde. Primeiramente, o custo é
geralmente mais baixo que o de campanhas em mídias
tradicionais, como jornal ou televisão, tornando o marketing digital
mais acessível e permitindo um controle orçamentário preciso.

Vamos anunciar?
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Além disso, o marketing digital oferece a
vantagem das métricas robustas. É
possível rastrear o desempenho de cada
anúncio em tempo real, fornecendo
insights valiosos sobre como o público
está respondendo. Isso permite que
profissionais da saúde ajustem
rapidamente suas estratégias para
maximizar a eficiência dos anúncios e
melhorar o retorno sobre o
investimento (ROI), algo que é muito
mais desafiador com mídias tradicionais.

A capacidade de segmentar o público-alvo é
outra grande vantagem. Plataformas como
Google AdWords e Facebook/Instagram
ADS oferecem ferramentas avançadas que
permitem direcionar anúncios para usuários
com base em localização, idade, interesses e
muito mais, garantindo que o conteúdo
alcance as pessoas mais propensas a se
engajar com a prática médica.
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Taxa de Cliques (CTR - Click-Through Rate): Indica a
porcentagem de pessoas que clicaram em um anúncio ou link
em relação ao número total de visualizações. Uma CTR alta
sugere que o anúncio é relevante e atraente para o público.
Custo por Clique (CPC - Cost Per Click): Reflete o preço pago
por cada clique em um anúncio. É crucial para gerenciar o
orçamento de campanhas pagas e avaliar a relação custo-
benefício das palavras-chave usadas em anúncios PPC (pay-per-
click).
Taxa de Conversão: Mede a porcentagem de usuários que
realizam a ação desejada (como preencher um formulário,
assinar um boletim informativo, ou agendar uma consulta) após
clicar em um anúncio. É uma métrica essencial para entender a
eficácia de um anúncio em impulsionar as conversões.
Custo por Aquisição (CPA - Cost Per Acquisition): O custo
médio para adquirir um cliente. Este valor é calculado dividindo
o total gasto em anúncios pela quantidade de conversões e é
fundamental para avaliar o retorno sobre o investimento.
Taxa de Abandono (Bounce Rate): A porcentagem de visitantes
que saem do site depois de visualizar apenas uma página. Uma
taxa alta pode indicar conteúdo irrelevante ou problemas de
usabilidade.
Retorno Sobre Investimento (ROI - Return On Investment):
Mede o lucro ou benefício obtido em relação ao dinheiro
investido em marketing. É uma métrica chave para avaliar a
efetividade geral de uma campanha de marketing.
Engajamento: Refere-se à interação dos usuários com o
conteúdo. Inclui curtidas, compartilhamentos, comentários e
tempo gasto na página. Altos níveis de engajamento são
geralmente indicativos de conteúdo relevante e atraente.
Alcance e Impressões: Alcance é o número de pessoas únicas
que viram o anúncio ou conteúdo, enquanto impressões são o
número total de vezes que o anúncio foi exibido,
independentemente de ser visto por uma pessoa mais de uma
vez.
Lifetime Value (LTV): O valor total que um cliente
provavelmente gastará durante seu relacionamento com uma
prática médica. É uma métrica importante para estratégias de
longo prazo.

Principais métricas:
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O marketing na saúde desempenha um papel crucial na
diferenciação e sucesso de profissionais e organizações médicas em
um ambiente competitivo. Através da implementação de
estratégias de marketing bem planejadas, é possível não apenas
aumentar a visibilidade e construir uma reputação confiável, mas
também atrair e reter pacientes, oferecendo conteúdo valioso e
promovendo um atendimento excepcional.

A abordagem estratégica ao marketing em saúde envolve
compreender a jornada de decisão do paciente, definir claramente
o público-alvo e as personas, e criar conteúdo relevante e acessível
que atenda às necessidades e preferências dos pacientes em cada
etapa dessa jornada. Além disso, é essencial promover o
engajamento, avaliar o desempenho das estratégias
implementadas e garantir que todas as atividades de marketing
respeitem as leis e regulamentações de saúde, bem como os
princípios éticos.

A presença digital, através de websites e redes sociais, é
fundamental para estabelecer uma comunicação eficaz com o
público, permitindo aos profissionais de saúde educar, informar e
construir relações de confiança com seus pacientes. Anunciar
nessas plataformas oferece oportunidades adicionais de alcançar e
engajar com o público de maneira custo-efetiva, permitindo
segmentação precisa e análise detalhada do desempenho das
campanhas.

Em suma, um planejamento estratégico de marketing de
conteúdo, respeitando as diretrizes éticas e legais, é indispensável
para que os profissionais da saúde se destaquem em seu campo,
fortaleçam sua presença online e, consequentemente, melhorem a
captação e retenção de pacientes, consolidando sua posição como
referências na área médica.

Conclusão

M
ar

ke
ti

n
g

 d
e 

sa
ú

d
e 

ef
et

iv
o

25



+de
500

Clientes

+de
24

+de
40mil

Anos de
mercado

Empresa especializada em software
de gestão para clínicas e hospitais.

Quem somos

Profissionais
de saúde

Ajudando hospitais e clínicas
a alcançarem excelência em

gestão desde 1999

Acompanhe-nos nas redes sociais:

www.datasigh.com.br

https://www.instagram.com/datasigh/
https://www.linkedin.com/company/datasigh-sistemas/
https://www.youtube.com/results?search_query=datasigh
https://api.whatsapp.com/send/?phone=5527981128188&text&type=phone_number&app_absent=0
https://datasigh.com.br/

