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Planejamento Estratégico de marketing e comunicagao para uma startup de

educagao em saude

Juliana Karpinski da Conceigcao

RESUMO

Levando-se em consideragcdo o mercado de educagao online em saude, esse
trabalho desenvolveu a proposta de realizagdo de um planejamento de marketing
para a startup AM. A partir da realizagao do levantamento de referencial tedrico
sobre marketing digital e planejamento estratégico de marketing, realizou-se a
aplicagado desses topicos para o entendimento do diagndstico da empresa, bem
como de publico-alvo, posicionamento de marca e mercado. A partir dessa analise,
delimitou-se os objetivos do plano de marketing e as acdes necessarias para atingir
estes objetivos, conforme serdo apresentados a seguir.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Marketing. Startup de Saude.



1 INTRODUGAO

Ha 9 anos no mercado, a startup AM vem passando atualmente por um
processo de crescimento e pretende se posicionar de maneira intensa no mercado
de infoprodutos para a area da Saude. A empresa atua no momento com a equipe
de forma home office e esta em processo de expansido de portfélio de produtos
oferecidos e de novos alunos. A AM conta com mais de 200 mil pessoas inscritas
em sua base para ter acesso a conteudos gratuitos e mais de 2000 alunos pagantes
em Seus Cursos.

Em 2020 a empresa recebeu investimentos que possibilitaram sua
manutencdo durante a pandemia de Covid-19, com a contratagcdo de equipe € o
desenvolvimento de novos produtos. Durante esse periodo a empresa, além de
trabalhar com a publicagdo de conteudos e venda de cursos, também realizou
eventos para a industria farmacéutica, trabalho com a venda de publipost e
conteudos peer-to-peer e a produgao e execucao de um simpaosio internacional.

Com o crescimento apresentado acelerado no ultimo ano, faz-se necessario
um planejamento estratégico de marketing que norteie a venda dos produtos e o
posicionamento da empresa de forma geral. Por isso, a proposta deste trabalho é
planejar e orientar a implantagdo de um plano estratégico de marketing que ajude a
startup a se posicionar no mercado e conquistar novos clientes, tanto B2B (business
to business) quanto B2C (business to customers).

Para isso, foi desenvolvido um estudo de entendimento da empresa com
base nas informacgdes fornecidas, no acompanhamento dos processos e no estudo
de mercado da area de infoprodutos para a saude. Tudo isso levou ao resultado que
sera apresentado a seguir com uma proposta de planejamento estratégico inicial

para a empresa.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Propor um planejamento estratégico de marketing para a empresa AM

orientado para o mercado de educagao on-line em saude.



1.1.2 Objetivos especificos

- Analisar as informacgdes fornecidas e processos realizados pela empresa;
- Entender o publico-alvo com base nos resultados ja obtidos;
- Analisar e definir o posicionamento de mercado da empresa;

- Definir as estratégias e apresenta-las no plano de marketing.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo o SEBRAE (2016), a mortalidade de empresas no Brasil é
decorrente da combinacdo de quatro fatores: situacdo do empresario antes da
abertura, planejamento dos negdcios, capacitacdo em gestdo empresarial e a gestao
do negocio em si. A falta de clientes e o Marketing foram apontados nessa pesquisa
como duas entre as dez maiores dificuldades da empresa no primeiro ano de
atividade. Dados como esse destacam a importancia que o relacionamento com o
cliente e o marketing tém para o sucesso de uma organizagéo.

A definicdo apresentada pela American Marketing Association (2017) de
marketing como a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a
sociedade em geral € outra evidéncia do posicionamento relevante que o marketing
tem alcancado. Por isso, a importancia do planejamento estratégico de marketing
para uma empresa em processo de crescimento, pois o planejamento é um
instrumento gerencial que visa identificar e desenvolver as oportunidades com foco
nos objetivos, experiéncias e recursos da empresa (KELLER;KOTLER, 2012).

Diante disso, este trabalho, cujo objetivo €& propor um planejamento
estratégico de marketing para a empresa AM orientado para o mercado de educagéao
em saude, é de fundamental importancia para que as agdes executadas por esse
setor na empresa possam ser geridas e mensuradas de forma a auxiliar na busca
por melhores resultados estratégicos.

Com esta proposta de intervengdao sera possivel propor solugdes para
problemas concretos e contribuir para que nao apenas a empresa estudada possa
continuar a prestar seus servicos, como também servir de modelo de oportunidade

para organizagdes em situagdo semelhante.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING

2.1.1 O que é Marketing?

A American Marketing Association (2017) define marketing como a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral. Marketing
também pode ser compreendido como uma forma de entender o cliente e satisfazer
as suas necessidades e desejos, ou seja, € processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar o
seu valor de volta. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

Segundo Compagno (2009, p.12), essas definicbes demonstram como o
conceito de marketing esta atualmente centrado na criacdo de valor e
relacionamento lucrativo entre clientes e demais publicos, uma vez que satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes se tornou uma responsabilidade de todos nas
empresas. Isso também é evidenciado por Kotler e Armstrong (2007) ao destacar
que, aos profissionais de marketing, cabe ndo apenas a importancia de atrair novos
consumidores, mas também de estabelecer e manter um relacionamento com esses
consumidores a fim de fideliza-los.

Uma ferramenta que auxilia as empresas a compreender o mercado em que
estdo inseridas € o mix de marketing, definido por Kotler e Armstrong (2007) como
um conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa combina para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Também conhecido como 4 Ps, o

mix de marketing refere-se ao produto, prego, promogao e praga ou ponto de venda.

Produto: combinagdo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao
mercado-alvo — design, caracteristicas que o diferenciam do concorrente,
embalagem e garantia. Prego: significa a soma de dinheiro que os clientes
devem pagar para obter os produtos — condicdbes de pagamento,
posicionamento em relagcdo aos concorrentes e descontos. Promogao:
significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem
os consumidores alvo a adquiri-lo — propaganda, publicidade, relagdes
publicas e promog¢des. Praca: envolve as atividades da empresa que tornam
o produto disponivel para os consumidores-alvo. Lojas, canais de
distribuicdo, logistica e armazenagem. (KOTLER, 1998, p.31).



Com base nessas informacdes, e de forma resumida, podemos entender o
marketing como um conjunto de operagdes, que vai desde o planejamento das
acgbes através do entendimento do mercado até as medidas realizadas no pds-venda

dos produtos ou servigos.

2.1.2 Marketing Digital

Segundo Torres (2009), entender a internet e o0 ambiente digital ndo é mais
uma questdo de escolha, pois ndo € mais possivel conceber a ideia de marketing
sem internet. Isso inclui vendas, atragao de novos clientes, fidelizagdo dos atuais e o

entendimento do negécio como um todo:

Quando vocé ouve falar de marketing digital. publicidade online, web
marketing, mobile marketing, inbound marketing ou qualquer outras
composicoes criativas que se possa fazer com essas palavras, estamos
falando em utilizar efetivamente as tecnologias digitais como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagdo, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing. (TORRES, 2009).

Uma confirmagado disso esta no relatorio da Nielsen Company (2017) que
demonstra que a midia social desempenha um papel cada vez mais importante na
vida dos consumidores, e alcancgar esse publico € fundamental para os profissionais
de marketing e criadores de conteudo. Kotler (1998) ja evidencia ha décadas que a
internet esta atuando como um canal de promog¢des de produtos e servigos e conta
com a vantagem dos recursos multimidia, com a facilidade de entendimento de
habitos de consumos e perfis dos dos clientes e direcionando agcdes com base nisso.

Diversos autores também consideram o uso da internet promissor para

estratégias de marketing em empresas, pois

Permite explorar novas formas de negdcio, promover uma comunicagao
direcionada e possibilita a interatividade com clientes, colaboradores e
fornecedores. Além disso, a internet € uma excelente ferramenta para
recolher dados sobre os clientes. (MARQUES, 2011, p.29)

Outra caracteristica que a torna unica é o controle eletrdnico do trafego. Na
internet é possivel saber, com precisdo quantos visitantes um determinado
site possui, de onde eles vieram, para onde foram, de qual regido estédo
vindo, quanto tempo ficaram visitando o site, quais paginas visitaram e muito
mais. (TORRES e outros, 2000, p. 13).



2.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING

2.2.1 Planejamento estratégico e plano de marketing

Kotler e Armstrong (2007, p. 37) destacam que o marketing exerce um papel

fundamental no planejamento estratégico de uma empresa de varias maneiras:

Primeiro, proporciona uma filosofia direcionada — a orientacado de marketing —
que sugere que a estratégia da empresa deve girar em torno da construcéo
de relacionamentos lucrativos com importantes grupos de clientes. Depois,
proporciona informagdes aos elaboradores do planejamento estratégico ao
ajudar a identificar oportunidades de mercado atraentes e ao avaliar o
potencial da empresa de obter vantagens delas. Por fim, em unidades de
negécios individuais, embora estratégias para atingir os objetivos da unidade.
Uma vez estabelecidos esses objetivos, a tarefa do marketing é ajudar a
unidade a executa-los de modo lucrativo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007,
p.37).

Para entender a importancia do planejamento estratégico, Chiavenato (1993,

p. 145) explica que ele € a maneira pela qual uma empresa define como pretende

aplicar determinada estratégia para alcangar os objetivos propostos. Entretanto,

segundo McKenna (1990) existe uma diferenciagao entre planejamento e plano de

marketing:

Planejamento: e uma ordenacdo das agdes a serem desenvolvidas por
determinada organizacdo no decorrer do tempo e dos recursos necessarios
para realizar estas agbes; Plano: e o documento formal que descreve, em
maior ou menor grau de detalhes, estas acg¢des, seus tempos de realizagéo e
0s recursos necessarios; (McKenna, 1990, p.72)

Segundo, Kotler (2000) o plano de marketing € uma ferramenta de gestao que

deve ser simples e direta, com as seguintes informagdes: analise situacional,

objetivos e metas de marketing; estratégia de marketing; plano de acdo de

marketing; e controle de marketing. Gomes (2013, p.9) explica que a ferramenta

permite analisar o mercado, definir resultados e formular ag¢des para atingir

competitividade, adaptando-se as mudancgas e identificando tendéncias. Ele propde

as seguintes etapas para a concretizagdo do plano de marketing que sera usada

como referéncia para o plano proposta neste trabalho e detalhada a frente:

12 Etapa: Planejamento

a. Sumario Executivo
b. Analise de Ambiente

c. Defini¢ao do Publico-alvo



d. Definigdo do Posicionamento de Mercado

e. Definigdo da Marca

f. Definigdo de Objetivos e Metas

g. Definicdo das Estratégias de Marketing
22 Etapa: Implementagao do Plano de Marketing

3?2 Etapa: Avaliagao e Controle

2.2.1.1 Sumario executivo

O sumario executivo pode ser considerado um resumo do planejamento de
marketing. Gomes (2013, p.15) explica que o sumario executivo deve trazer as
principais caracteristicas do negdcio, como a situacdo presente, objetivos,
estratégias e esforgos necessarios. Segundo Kotler (2007), ele € uma visédo geral
das oportunidades de mercado e da estratégia a ser seguida para atender as
necessidades dos segmentos do mercado-alvo e deve incluir objetivos de marketing
e financeiros, além dos resultados esperados.

Ambrésio e Siqueira (2002) complementam explicando que as pessoas
interessadas no plano de negdcio precisam ter uma visdo célere de tudo o que sera
abordado no plano de marketing através do sumario executivo, sendo uma espécie
de compéndio que abrange os pontos mais relevantes do planejamento de
marketing. Como ele € um resumo, deve ser o ultimo topico a ser escrito e sera

usado em caso de necessidade de orientagcdes rapidas e claras.

2.2.1.2 Analise do ambiente

Gomes (2013, p. 18) explica que a analise de ambiente resume todas as
informacdes sobre a empresa, trazendo assim conhecimento sobre concorrentes,
consumidores, fatores politicos, econémicos, sociais, culturais, legais, tecnoldgicos,
ou seja, ameacas e oportunidades. As forcas e fraquezas que representam o

ambiente interno também devem fazer parte dessa analise.

Essa analise € muito importante, pois ela determinara os caminhos do Plano
de Marketing e as importantes decisdes para o sucesso do seu negoécio. A
analise de ambiente deve incluir todos os fatores relevantes que podem
exercer pressao direta ou indireta sobre o seu negoécio. (GOMES, 2013, p.16)



2.2.1.3 Definigado do Publico-alvo

Segundo Gomes (2013, p.25), o mercado é formado por muitos tipos de
clientes, de produtos e de necessidades, por isso € preciso determinar os
segmentos que oferecem as melhores oportunidades ao negdcio. A definicdo do
publico-alvo contribui para identificar segmentos da populacdo onde a organizagao
ira direcionar as atividades.

Sobre essa segmentacdo do mercado, Kotler complementa:

A segmentacdo é uma abordagem que fica entre o marketing de massa e o
marketing individual. Supde-se que os compradores de determinado
segmento tenham preferéncias e necessidades muito similares. Porém,
sempre existirdo diferencas entre dois compradores. (KOTLER, 2000, p.278)

A empresa pode criar um produto ou servico mais adequado e oferecé-lo a
um preco apropriado ao publico-alvo. A escolha de canais de distribuigéo e
de comunicagao torna-se mais facil. A empresa também enfrenta menos
concorrentes em um segmento especifico. (KOTLER, 2000, p.279)

2.2.1.4 Definicao do Posicionamento de Mercado

Ter em mente a imagem que a organizagao deseja transmitir ao publico e qual
0 posicionamento de mercado quer alcancar € fundamental para desenvolver a
estratégia de acdo. Conforme Gomes (2013, p. 29), essa imagem deve ser “clara,
distinta e bem definida em relagdo aos seus concorrentes, garantindo uma larga

vantagem sobre eles”.

Os posicionamentos numero um incluem ‘melhor qualidade’, ‘melhor
atendimento’, ‘preco mais baixo’,'maior valor’, ‘maior seguranca’, ‘maior
rapidez’, ‘mais customizado’, ‘mais pratico’ e ‘e de tecnologia mais avancada’.
Se uma empresa trabalhar com afinco em um desses posicionamentos e
conseguir entrega-lo ao cliente, ela provavelmente sera mais conhecida e
mais lembrada por esse ponto forte. (KOTLER, 2000,p.322)

2.2.1.5 Definigao da Marca

A marca tem a finalidade de traduzir o posicionamento da empresa, conforme
define Gomes (2013, p. 33) ao apresenta-la como a identidade do negécio. Ja Kotler
(2000,p.426) comenta que uma marca identifica a empresa ou o fabricante e € uma
promessa da empresa de fornecer atributos, beneficios e servicos uniformes aos

compradores.
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As marcas duram mais que os produtos e as instalagbes concretas de uma
empresa, e sdo seu principal bem duravel. De fato, toda marca poderosa
representa um grupo de clientes fiéis. Portanto, o bem fundamental que
sustenta o patrimbénio de marca é o valor do cliente fiel ao longo do tempo,
com o gerenciamento da marca servindo como uma importante ferramenta
de marketing. (KOTLER,2000)

2.2.1.6 Definigao de Objetivos e Metas

Apés a analise do ambiente, do publico-alvo, do posicionamento de mercado
e da marca € possivel ter uma ideia de dire¢cao estratégica a ser seguida e enfim
partir para a definicdo de quais objetivos espera-se alcangcar com as estratégias de
marketing. Kotler (1999) orienta que apds analise de ambiente interno e externo,
devem ser definidos os objetivos, que serdo convertidos mais detalhadamente em
metas mensuraveis.

Os objetivos e metas sdo os resultados que a empresa espera alcangar.
Gomes (2013, p. 36), explica que eles irdo direcionar as agdes e, por isso, devem
ser definidos relacionados & missdo da empresa. E importante diferenciar os
objetivos como agdes mais amplas a serem realizadas, enquanto as metas sao

acdes mais especificas.

2.2.1.7 Definigao das Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing consiste nas decisdes necessarias para determinar
a maneira pela qual o composto de marketing (produto, preco, praga, promogao,
pessoas) serdo combinados para alcancar os objetivos definidos. E ela que ira
definir como atingir os objetivos e metas e como gerenciar o relacionamento com o
mercado. (GOMES, 2013, p. 33)

Ferrel e Hartline (2006, p. 14) explicam que estratégia de marketing de uma
organizagao descreve como a empresa ira satisfazer as necessidades e desejos dos
seus clientes, e também indica como usar as forgas e capacidades para se adequar
as necessidades exigidas pelo mercado. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 44),
esta estratégia deve ser centrada no cliente, e cabe a cada empresa escolher os
melhores segmentos do mercado de acordo com os objetivos e desenvolver

estratégias para atender esses segmentos.
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2.2.2 Implementacgao do Plano de Marketing, Avaliagado e Controle

Apoés chegar ao final da etapa de elaboragao do planejamento estratégico de
marketing, € necessario implementa-lo, ou seja, executar as estratégias propostas
para tentar alcangar os objetivos estipulados. Essa nova etapa pode ser considerada
como um plano de agao. Kotler e Armstrong (2007) comentam que a implementagao
do plano de marketing é o processo que tem a missao de transformar os planos em
acdes de fato para que os objetivos estratégicos de marketing sejam atingidos e,
posteriormente, mensurados e avaliados.

Ferrel e Hartline (2006, p. 321) orientam que para o sucesso do plano de
marketing, o profissional da area deve estabelecer um cronograma para cada
atividade proposta pelo plano com o tempo necessario para sua conclusido, a
sequéncia das tarefas e os responsaveis para que elas sejam realizadas. Gomes
(2013, p. 61) confirma essa orientagdo para a execugao do planejamento e define
que para implementar a estratégia de marketing € preciso tragar um plano de agao

composto dos seguintes itens:

1. Acdes (o que): Identifigue as atividades especificas a serem
desempenhadas. 2. Periodo (quando): Determine o prazo de execugao de
cada atividade. 3. Como: Defina a forma que as atividades deverdo ser
executadas na sequéncia apropriada e por ordem de prioridade. 4.
Responsavel (quem): Atribua responsabilidade pela execugao e concluséo de
cada atividade as pessoas mais indicadas. 5. Custo estimado (quanto):
Levante todos os custos incluidos nas acbes propostas, tais como custos de
criagcao, confecgdo e envio dos materiais promocionais, custos de pessoal,

entre outros. (GOMES, 2013, p. 61)

Para garantir a eficacia do plano devem ser realizadas avaliagdes e controles
em todos os momentos possiveis, ou seja, antes, durante e apds a implementacao.
Sao essas agdes que irdo permitir corregdes e controles preventivos de estratégias
inadequadas, levando a maior satisfagdo dos clientes e reduzindo investimentos
desnecessarios. (GOMES, 2013, p. 68)

Kotler (1999, p. 216) também ressalta a necessidade de incluir um
mecanismo para avaliar se as agdes do plano de marketing estdo ou nao atingindo
as metas planejadas, e caso elas ndo sejam alcancadas, € preciso tomar medidas

corretivas o mais rapido possivel.
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3. METODOLOGIA

A American Marketing Association (apud KOTLER, 1998) define a pesquisa
de marketing como o processo de planejamento, coleta, analise e apresentacéo de
dados e descobertas relevantes ao marketing. Keller e Kotler (2012, p. 102) também
explicam que pesquisas de marketing sao as atividades sistematicas de concepgéo,
coleta, analise e edicdo de relatérios de dados e conclusdes relevantes sobre
situagdo de marketing enfrentada pela empresa.

Devido ao objetivo deste trabalho ter uma abordagem em diversos aspectos
sobre o planejamento estratégico de marketing resultando em um plano de agao que
possa efetivamente ser implementado pela empresa estudada, foi utilizado como
método de pesquisa o bibliografico, com uma revisao de literatura em livros, artigos
e monografias produzidos sobre o assunto; o documental, com a coleta de dados e
informacdes sem tratamento analitico; e o exploratério, a fim de oferecer maior
precisao ao estudo e identificar formas alternativas de acao.

A etapa inicial desta pesquisa constitui-se pela revisdo de literatura partindo
da busca por descritores como Planejamento de Marketing, Plano de Marketing,
Marketing na saude e Marketing para infoprodutos. A consulta bibliografica foi uma
opgcao para compreender melhor as diferentes possibilidades de formulacdo do
planejamento estratégico, bem como para revisitar temas que nao poderiam ficar
esquecidos ao longo do trabalho.

Num segundo momento foi feito um levantamento de dados referente a
empresa analisada, que por ja estar ha 9 anos no mercado, tem uma riqueza de
informacbes sobre publico-alvo, marca e mercado importantes a serem
consideradas. Foram coletados dados através de registros financeiros, histéricos de
alunos e informacgdes publicas.

Posteriormente, foi realizada uma entrevista aberta com os responsaveis
pelas atuais acdes de marketing da empresa a fim de coletar informacdes sobre a
visdo que possuem do mercado, do publico-alvo e da empresa. Optou-se por uma
entrevista ndo estruturada para possibilitar uma analise qualitativa das informacgdes
permitindo ao entrevistado expor livremente suas opinides de forma espontanea.

Por fim, foi realizado um cruzamento entre os dados obtidos e estruturados
com as informacgdes fornecidas em entrevistas para se alcancar o resultado que sera

apresentado a seguir.
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4. STARTUP AM

A AM é uma startup de educacao on-line em saude formada por uma
comunidade de médicos, académicos, pesquisadores e profissionais da industria da
saude. Foi criada em 2012 com o propésito de falar o que a faculdade esqueceu de
contar e, em 2018, percebendo que esse propdsito precisava ser expandido,
expandiu seus horizontes e passou também a ensinar o que a faculdade esqueceu.
Tudo isso sempre foi feito com a participacdo de ser fundador e o apoio de uma
pequena equipe.

A falta de gestdo administrativa e financeira levou a empresa a situagdes de
quase faléncia por duas vezes, mas desde maio de 2019, assumiu uma postura de
uma amadurecimento profissional que comegou com a elaboragdo de um
planejamento estratégico e definicdo de processos operacionais. O cenario da
pandemia de coronavirus foi um propulsor para o crescimento da empresa focada
em educagao a distancia em saude, como pode se perceber com os mais de 700
profissionais de UTls capacitados pela empresa para atuar na linha de frente dos
atendimentos em Covid-19 em apenas um de seus cursos.

O sucesso na venda de cursos on-line e consequente melhora no resultado
da empresa ocorreu gragas ao trabalho da equipe nesse periodo, mas
principalmente devido a necessidade emergente de capacitagdo profissional
demandada pela situacao decorrente da pandemia de Covid-19. Com uma equipe
de 11 pessoas que se revezam nas esferas estratégica, tatica e operacional da
empresa, a principal estratégia de marketing para a venda de curso da empresa tem
se baseado num modelo pronto para venda de infoprodutos, conhecido como
‘Férmula de Lancamento”, e no impulsionamento com pouco planejamento de
conteudos nas redes sociais. Essa estratégia ndo € considerada ideal pela equipe e
ja nao tem refletido resultados significativos.

Além disso, a AM conta com uma comunidade com mais de 200 mil pessoas
com alguma ligagcdo com a area da saude e que sdo a base para a sua
comercializagdo de cursos e uma vitrine para clientes B2B. Essa comunidade é
nutrida com diversos conteudos produzidos pelos préprios pares e representa hoje
uma das maiores comunidades de saude do mundo, principalmente entre falantes

de portugués, pois conta com participantes de diversos paises luséfonos.
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5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

5.1 Sumario executivo

A AM é uma startup que foi fundada em 2012 com o propédsito de contar o
que a faculdade esqueceu de ensinar. Ao longo dos ultimos anos a empresa passou
por momentos altos e baixos e hoje € uma marca conhecida e consolidada no
mercado de atuagdo, sendo uma das maiores comunidades de profissionais da
saude do pais e uma referéncia em educacdo. A empresa conta com o desafio de
atuar em um mercado cauda longa, com varias areas e especialidades da saude,
precisando trabalhar estratégias focadas para cada publico especifico, tanto em
conteudos quanto em cursos oferecidos. No segmento de curso, apresenta mais de
60% do seu publico sendo da area médica e do sexo feminino, concentrados
principalmente nos grandes centros.

No mercado de educacao on-line em saude, a empresa teve um forte impulso
recentemente gerado pelas mudancgas ocorridas com a pandemia de Covid-19, fator
que contribuiu de forma positiva para o posicionamento da marca, e de forma
negativa para o aumento da concorréncia de mercado com a multiplicagao de novas
empresas de cursos na modalidade ead. A AM, entretanto, se posiciona hoje como a
unica empresa habil a conseguir fornecer educagdo médica de qualidade e com rigor
cientifico para area da saude, entendendo de forma completa o seu publico-alvo e
transladando conhecimento, por ter na comunidade formada por mais de 200 mil
inscritos um ambiente de analise das demandas e aceitagdes do mercado.

Entre os objetivos da empresa, o maior deles é ser referéncia em educacéao
na area da saude, rompendo as barreiras do modelo de ensino tradicional, com uma
forma revolucionaria de ampliagdo do conhecimento para os atuais padrées das
instituicoes de ensino formal no pais. Além disso, almeja-se a ampliagcao de portfélio
e de novos alunos, bem como a satisfacdo do cliente ao longo da jornada de
aprendizado. Algo que sO sera possivel comprindo as metas propostas ao longo
desse plano de marketing, como o aumento constante em 20% do numero de alunos
e de faturamento, a apresentacdo de um NPS satisfatorio e o maior engajamento na

divulgagao dos produtos.
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5.2 Analise do ambiente

Conforme levantamento feito com equipe da AM, a empresa ja apresenta uma
tabela Swot com andlise de ambiente interno e externo. Apds entrevista,
observou-se que a analise apresentada permanece atual tendo como pontos fortes a
forca da marca, ja conhecida no cenario médico e em crescimento constante de
novos publicos, que formam atualmente a maior comunidade de profissionais da
saude entre luséfonos. O pioneirismo da proposta educacional contribuiu para a
visibilidade no mercado e também para engajar e atrair talentos, como médicos,
estudantes e pessoas com as mais variadas competéncias, para colaborar
voluntariamente com conteudos exclusivos e de vanguarda. Esse engajamento
também reflete na equipe comprometida e com alta capacidade de entrega, atraida
principalmente pela crenca no propdsito da empresa.

Entre as fraquezas da empresa estao as dificuldades de estabelecer praticas
de gestdo e processos, decorrente principalmente da equipe pequena que acaba
limitando a capacidade de entregas maiores e de pausas para organizar a gestao. A
dificuldade de comunicacgao interna leva a repeti¢cdes de erros e muitas vezes a falta
de foco nas tarefas que sio prioridades. Esses fatores geram uma preocupagao
maior a empresa que € a pouca margem de erro nas estratégias executadas, pois
acdes com resultados muito aquém do esperado podem comprometer a saude
financeira. A dificuldade de implementar estratégias de marketing para ampliar a
visibilidade da empresa também €& um ponto de destaque, por comprometer a
variedade de colaboradores para cursos e conteudos.

Do ponto de vista do cenario externo, o momento atual oferece muitas
oportunidades que podem contribuir para o desenvolvimento da organizagao. Como
a caréncia de empresas que oferegam servigos de educagao e conteudo para outras
empresas; a possibilidade de formar parcerias com grandes hospitais e
universidades, pois o mercado de saude estd em expansdo, ainda conta com
poucos players, além de ser um segmento que trabalha normalmente com alto valor
agregado nos servigos prestados.

Entre as ameacas, principalmente em tempos recentes, houve o aumento de
escolas oferecendo cursos na modalidade on-line, muitas delas com certificacédo
vinculadas a instituicbes de ensino. Isso leva ao aumento da competicdo,

principalmente nas vendas que ocorrem de forma sazonal. O tamanho do mercado
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de saude também gera uma dificuldade de posicionamento e de foco, pois ha
inumeras possibilidades de atuacdo, mas € preciso definir a que ofereca

estrategicamente melhores resultados.

QUADRO 1 - ANALISE SWOT

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO

* Equipe, comprometimento, unido, jogo de cintura, capacidade ' * B2B, ha caréncia nas grandes * Mercado de satide trabalha e

de entrega; empresas; com valores altos 'gm um setor
: ue exige especializacao;
* Marcas Academia Médica e Health School; * Formrar PENLCErHE Com grandes ! ¥ P f
o e hospitais e afins; * Trabalhar na integracio, em
> Flonenisme: * Abertura para EaD nas universidades; 2onas de convergéncia, entender
* Proposito forte que atrai talentos 1 as necessidades de um mundo
. . X ‘ o » Mercado grande com poucos players interdisciplinar;
* Capacidade de juntar comunicagao com conhecimento médico; com contetido
i g oy e comunicago, drea da sadde & * Mudangas constantes nos marcos
* Comunidade Academia Médica; pouco explocrada regulatérios (LGPD, Telemedicina);
* Capacidade de manejo dessa comunidade por parte 2 .
do Fernando, o que & super dificil; . .gcadem\a Médica esta a frente dos * gzl“:]‘;‘:::;;::f“ da safics o
lemais; J

* Facilidade de aproximar talentos e competéncias, rede ampla; * Processos judiciais crescentes:

g " obstetricia, pléstica, pediatria,
* Aproximar pessoas tanto de maneira neuro,
presencial, como online;

AMEACAS
» Equipe pequena, limitagdo na * Marketing de conhecimento, » Concorréncia Eal, escolas certificadas e grandes players;

capacidade de entregar; que ndo conseguimos explorar
para que todos saibam que a
Academia Médica existe;

: * Mercado de salde em expansao;
L | 530 médicos/est P

* Estamos na vanguarda de conteddos.

+ 0 mercado, por ser grande demais, torna dificil a gente se encontrar
* Gestdo e praticas organizacionais, e Se posicionar;

processos, controles e * Sazonalidade das vendas;

documentos; * Pouca variedade de colunistas, i dirhy i .
i Ancia: = N3oter dinheiro, faltar dinheiro;
« Nao aprendemos com os erros; precisamaos ter mais constancia;
= T a + Perder parceiros/clientes por desorganizagdo;

* Nao temos competéncia técnica * N8opodermos eimir & comprarmetey Pa P & 5

em gestao; a salde financeira da empresa; « Errar o piblico, no ter foco;
* Faltade foco; 1 ?;i‘;‘;‘;_i‘;i?:s se precisamos « Nio estudamos os Impactos da LGPD;

i 2 4

= Dificuldade na comunicagao . B o0 b i * Pivotagem do Beracode.

inema; ase nao é segmentada;

« Atendimento de prazos; = Naoconhecemos a base,

\

8

Fonte: AM

5.3 Publico-alvo

Segundo dados do estudo Demografia Médica (2020), o Brasil atingiu a
marca de 547.344 médicos registrados nos conselhos regionais da profissao. Sdo ao
todo 55 especialidades de atuagcao e apenas as areas de Clinica Médica, Pediatria,
Cirurgia Geral e Ginecologia e Obstetricia agregam 38% de todos os especialistas
no pais. A diversidade de areas de atuacao e subespecialidades, entretanto, permite
que o mercado possa ser caracterizado pelo perfil de cauda longa, pois ha uma
grande variedade de publico que, por fazerem parte de areas com menor
concentracao de profissionais, acabam nao sendo atendidos pelo mercado.

Para se identificar o publico-alvo da AM foi realizado um levantamento
conforme dados disponibilizados pelos alunos ja matriculados nos cursos, bem como

pelo perfil utilizado nas estratégias de marketing até o momento. Esse publico se
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distribui ao longo das 55 areas de especialidade, mas conforme o cenario da
profissdo, se concentra também nas quatro principais areas, e se caracteriza
principalmente pelo profissional de saude em meio de carreira, jA com uma
estabilizacao profissional e um alto poder aquisitivo.

Conforme o perfil dos alunos, mais de 60% sao médicos e os demais atuam
em diferentes areas da saude como enfermagem, fisioterapia e a industria como um
todo. O publico também €& majoritariamente feminino (60%) e esta localizado em

grandes centros como S&o Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba e Porto Alegre.

5.4 Posicionamento de Mercado

A pesquisa "Perspectivas globais do setor de saude 2021" (DELOITTE, 2021),
a pandemia da Covid-19 esta acelerando a mudanga em todo o ecossistema e
forcando os sistemas de saude publico e privado a se adaptarem e inovarem em um
periodo muito curto. Entre as mudancas fundamentais que estdo surgindo
destacam-se 0 maior envolvimento dos consumidores na tomada de decisdes sobre
cuidados de saude; a rapida adogao de consultas virtuais e outras inovagdes em
tecnologias digitais; o impulso para dados interoperaveis e uso de analise de dados;
e colaboragdes sem precedentes entre os setores publico e privado no
desenvolvimento de vacinas e tratamentos. (DELOITTE, 2021)

Essas dindmicas estdo fazendo ndo sé com que os stakeholders sejam
desafiados a dinamizar, adaptar e inovar rapidamente, mas também esta
influenciado os profissionais da saude e o mercado como um todo a se adaptar as
mudancas. E nesse cenario que a AM encontra um mercado com ambiente fertil
para alavancar seus cursos.

O mercado de educacgao on-line se movimentou muito ao longo da pandemia
e, 0 que era um oceano azul ha pouco mais de 2 anos, se tornou um ambiente bem
competitivo, com novas escolas surgindo, sendo investidas e incorporadas as
instituicdes maiores a todo momento. Este cenario preocupante inicialmente pelo
aumento da concorréncia também se torna promissor se analisado de forma
estratégica para o crescimento da empresa.

Entre os principais concorrentes da empresa hoje, estdo a plataforma Secad,
que se apresenta como “uma plataforma completa de atualizacdo criada por

especialistas em saude”; a Jaleko, uma plataforma de reforgo para o ensino médico,
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ambos pertencentes ao Grupo A, que domina uma fatia relativamente grande da
formagao profissional, técnica e cientifica da saude. Entre as empresas de educagéao
nao pertencentes a area da saude, um modelo de concorréncia esta na escola
Conquer, atualmente investida pelo grupo Wiser de educagéao, e que compete com a
AM no seguimento de cursos de soft skills.

Tendo como base esse perfil de concorréncia apresentado pelo mercado, a
AM se posiciona hoje como a unica empresa a conseguir fornecer educagao médica
de qualidade para area da saude, entendendo de forma completa o seu publico-alvo,
por ter na comunidade de 200 mil inscritos um ambiente de analise das demandas
do mercado. Seus produtos tém um alto valor agregado e se destinam ao

aperfeicoamento dos conhecimentos e habilidades pessoais, técnicas e cientificas.

5.5 Marca

A marca AM ja é conhecida e consolidada no mercado de educagdo em
saude pelo trabalho que vem sendo realizado ao longo dos ultimos 9 anos. Embora
ainda pouco conhecida em Curitiba, sua cidade de origem, a marca ja é lembrada
pelo publico da saude em capitais como Sao Paulo e em regides mais distantes
como o Nordeste.

O propdésito de “revolucionar o conhecimento em saude” tem contribuido para
engajar mais seguidores na missdo da empresa de expandir o conhecimento além
do modelo tradicional das instituicdes de ensino. E é esse propdésito que a posiciona
de forma diferente no mercado, pois oferece uma proposta de ensino que vai além
do tradicional e que pode ser moldada de acordo com a necessidade do cliente,

revolucionando padrdes ja estabelecidos
5.6 Objetivos e Metas
5.6.1 Objetivos
e Ser referéncia educacido na area da saude, ndo apenas no modelo
tradicional, mas de forma revolucionaria nos padroes de ensino;

e Ampliar portfélio de cursos mantendo a riqueza dos conteudos com valor

agregado notado pelo publico;
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e Garantir a satisfacdo do aluno por meio de um atendimento personalizado
para gerar marketing por indicacgéao;

e Ter um alcance que compreenda todas as areas e publicos da saude, ndo se
limitando apenas ao meio médico;

e Planejar investimentos continuos para que a empresa se mantenha relevante
e competitiva;

e Tornar a empresa mais atrativa para investidores.

5.6.2 Metas

e Triplicar o portfélio de cursos ao longo do proximo ano;

e Ter uma aumento constante de 20% no numero de alunos;

e Ter um aumento constante de 20% no faturamento;

e Aumentar o numero de engajamento na divulgacdo dos cursos entre alunos
em pelo menos 50%:

e Ter NPS dos cursos acima de 80%.

5.7 Estratégias de Marketing

Considerando o alcance dos objetivos do planejamento estratégico de
marketing pretendidos, a seguir sdo apresentadas as estratégias segmentadas em

Produto, Promocéo, Preco e Praca.

5.7.1 Produto

A empresa ja apresenta produtos/cursos considerados de 6tima qualidade
pelos mais de 2.000 alunos pagantes que ja passaram pela instituicao, por isso deve
procurar manter esse padrao de conteudo nos proximos produtos que serao
langados. Entretanto, também €& necessario desenvolver produtos diferenciados
conforme a demanda de alunos e clientes, prezando pela inovagao e pela garantia
de qualidade ao mesmo tempo. Para isso, deve-se buscar no mercado profissionais
de referéncia que queiram compartilhar conhecimentos através de cursos e eventos

on-line.
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5.7.2 Promocgao

A empresa ja tem canais de comunicagcdo bem consolidados em numero de
publico, mas precisa estabelecer estratégias e promogdes que ampliem a conversao
do publico em clientes. A empresa tem contato direto com o publico final em seus
canais e pode utilizar estratégias de engajamento para promover 0s cursos através
da nutrigdo de conteudos ricos relacionados aos temas abordados.

Num primeiro momento € importante a empresa consolidar as campanhas
onlines pagas em gerenciadores de anuncios para que ela possa se posicionar de
forma competitiva no ambiente digital com outras empresas de cursos. Isso
demanda investimentos, mas que podem, a curto prazo, darem retorno em vendas.

Paralelo as campanhas pagas, a empresa deve buscas de aproximas de
parceiros, devendo ser eles: alunos e outras empresas. Os alunos parceiros irao
contribuir divulgando os cursos em suas redes de contato compartilhando
experiéncias pessoais que tiveram ao longo dos cursos. As empresas parceiras
podem promover os cursos tanto internamente quanto em suas divulgacdes
externas com a finalidade de compartilhar seu publico em troca de beneficios.

A empresa também pode utilizar datas estratégicas como aniversario de
fundacdo, dia do meédico, dia do enfermeiro, dia do fisioterapeuta entre outros,
também é uma importante estratégia de promogado que deve ser incorporada com

constancia no cronograma da empresa.

5.7.3 Preco

A empresa comecgou seu portfélio de cursos com produtos de alto valor e que
tiveram boa aceitacao pelo perfil de parte do publico. Levando-se em consideragao a
estratégia de cauda longa com diferentes publicos, adotada pela empresa, é
importante que juntamente com o langamento de novos cursos se crie uma esteira
de produtos com diferentes valores para que alcance todos os niveis de renda entre
0s possiveis alunos, que vai desde o médico no auge da carreira, como também ao
académico sem renda.

E interessante também criar pregos promocionais com redugdes planejadas

de precos a curto prazo para criar um incentivo para os consumidores comprarem
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em determinados periodos especificos. Além de oferecer condicbes especiais para

quem ja é ou foi aluno de algum curso da empresa.

5.7.4 Praca

Apesar de estar localizada em Curitiba, a empresa possui atuagao em ambito
nacional e por isso precisa conseguir se posicionar em todas as regides do pais. Por
ser um produto on-line, esse posicionamento se da principalmente nas estratégias
de alcance digital. E fundamental que a empresa se posicione como multicanal e

esteja presente em todas as possibilidades de contato com o cliente.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento de um planejamento estratégico de marketing permite a
empresa identificar oportunidades, ameacgas, pontos fracos e fortes, promovendo
uma gestao estratégica baseada nos objetivos definidos, que facilitam a tomada de
decisdo e garantem a otimizagdo dos resultados. Foi pensando nisso que este
trabalho de conclusé&o de curso trouxe a proposta de elaborar um planejamento de
marketing para a startup de educagao on-line em saude AM.

Ao longo deste trabalho foram revistos os principais conceitos teéricos de
planejamento estratégico de marketing e realizado um levantamento de dados
através de relatérios e documentos fornecidos pela empresa, bem como por meio de
entrevistas com responsaveis pelo atual setor de marketing da startup. O momento
para esse levantamento de informagdes foi muito oportuno, pois coincidiu com a
mudanca de cenario para as empresas de educacgao on-line desencadeado pela
pandemia de Covid-19 que gerou uma necessidade de adaptacédo de ensino para o
modelo remoto.

Mesmo em um cenario marcado por crise econdbmica de um lado, aumento
de oportunidade de outro e proliferacdo de concorréncia em decorréncia das
mudangas no cenario, a empresa conseguiu crescer, pois teve a habilidade de se
organizar rapidamente no inicio da crise, e apesar de nao ter uma estratégia de
marketing definida até entdo, alcancou resultados significativos e que poderao ser
potencializados com a aplicagdo do plano de marketing proposto neste trabalho para

se chegar a resultados ainda mais promissores.
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Uma vez identificados o momento pelo qual a empresa vem passando, o
publico-alvo, o mercado e o posicionamento atual da marca, buscou-se, através
deste trabalho, desenvolver um planejamento com base nas caracteristicas
observadas e levantadas em detalhes na empresa. Entre os principais objetivos da
startup estdo o crescimento de clientes, portfélio e faturamento, fatores estes
contemplados nas metas e no plano de agdes estipulados, a fim de contribuir para a
consolidacédo cada vez mais forte da marca AM no mercado crescente de educagao
on-line em saude.

Cabe agora a empresa, colocar em pratica nos proximos meses as agdes
propostas neste documento e mensurar os resultados que serdo obtidos no periodo
proposto, revendo periodicamente os objetivos e metas. Caso seja necessario,
ajustes de estratégias também podem ser realizados para que seja possivel manter
essa adaptacdo da empresa ao modelo de gestdo estratégica, a comegar pelas

acdes do setor de marketing.
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