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RESUMO

O presente estudo aborda a teméatica do monitoramento de marca através de midias sociais, na
internet. Trata-se de um estudo de caso da Rede Mater Dei de Saude, sediada em Belo
Horizonte, Minas Gerais, com o proposito de monitorar o nivel de interacdo entre a institui¢ao
hospitalar e seus clientes e potenciais clientes. O monitoramento serd realizado através da
pagina do hospital na rede social Facebook, e serdo captadas informacdes relevantes as
estratégias de negocios da empresa e que deixem seus clientes satisfeitos. Serdo abordadas de
forma tedrica questdes sobre midias sociais nos dias atuais, sua historia e conceito; marketing
virtual; midias sociais corporativas; monitoramento de marca e caracteristicas da rede social
Facebook. A metodologia a ser utilizada serd quantitativa, na forma de estudo de casos, com
analise descritiva dos dados. Das observagdes e analises realizadas, tem-se que o hospital
Mater Dei interage de forma ativa e constante com o usudrio de seu canal na midia,
estimulando-o com postagens didrias a utilizar seus servigos, ou prestando um servigo social,
com dicas de saude e uteis de forma geral. Observa-se também o alto nivel de satisfacao dos
usudrios nas postagens, quase sempre fazendo elogios. Em interagdes diretas do usuario, ou
seja, publicacdes no mural sdo realizadas normalmente reclamacdes e davidas, que em sua
maioria, sdo solucionadas ou ao menos existe tentativa para tal. Também sdo realizados
elogios e agradecimentos nas publicagdes. Sugere-se para novos estudos, que sejam buscadas
informacdes de profissionais responsaveis pela midia social da empresa em estudo, no intuito

de se verificar como ¢ realizado o monitoramento da marca, do ponto de vista corporativo.

Palavras-chave: Midias Sociais. Monitoramento de Marca. Estratégia de Negocios. Rede

Mater Dei de Saude.



ABSTRACT

This study addresses the issue of brand monitoring through social media on the internet. It is a
case study of the Rede Mater Dei de Saude, based in Belo Horizonte, Minas Gerais, in order
to monitor the level of interaction between the hospital and their customers and potential
customers. The monitoring will be carried out through the hospital's page on the social
network Facebook, and will be captured relevant information to the company's business
strategies and that makes their customers satisfied. Will be addressed, theoretically, questions
about social media nowadays, its history and concept; virtual marketing; corporate social
media; monitoring brand and Facebook social networking features. The methodology to be
used will be quantitative, in the form of case studies, with descriptive data analysis. The
observations and analyzes, demonstrates that the Mater Dei hospital interacts actively and
steadily with the user of your channel, by stimulating them with daily postings, or providing a
social service, with useful and health tips in general. It also shows the high level of user
satisfaction in posts, almost always making compliments. In direct user interactions, feed
posts are usually filled with complaints and questions, which mostly are solved or at least
there is an attempt to do so. It was also seen positive feedback from users regarding the
services provided by the hospital. It is suggested for further studies, search for professional
information from the company under investigation in order to ascertain how they monitor the

brand.

Keywords: Social Media. Brand Monitoring. Business Strategy. Rede Mater Dei de Saude.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Ciclo de uma campanha de vendas ............ccceeeeuiiiiiiieciie e 9
Figura 2: Estratégia de midias sociais a ser adotada no meio corporativo........c..ceeeevueevennenne 10

Figura 3: Comparagdo entre o Facebook Brasil e o Facebook no mundo, segundo algumas

TIICETICAS ...ttt e ettt et et e s bt et e eat e bt e st e e at e bt et e sht e bt e st e eh e e bt eat e e bt e bt e st e eb e e bt ent e bt e bt entenheenee 14
Figura 4: Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais.................. 15
Figura 5: Objetivos estratégicos das empresas que investem em midias sociais ..................... 16
Figura 6: Pagina inicial da Rede Mater Dei de Satude no Facebook................cccceveveuveeennnnee. 23
Figura 7: Mensagem de boas-vindas aos visitantes da fanpage ...........ccccceeeeveeevieencieeseneeenne, 23
Figura 8: Avaliagdo por estrelas da inStitUIGA0. ......eevuveeriieriieiieeie ettt et 24

Figura 9: Distribuicdo das interacdes realizadas na péagina do Hospital Mater Dei no
Facebook, quanto ao tipo de interacao realizada — Dezembro/14 a Janeiro/15 ..............c........ 25

Figura 10: Distribuicdo das interagdes realizadas na pagina do Hospital Mater Dei no
Facebook, quanto ao horario de realizagdo, por tipo de interacdo (postagem ou publicacdo) —
Dezembro/14 @ JAN@IT0/ 15 .. .couiiiiiiiiiiieeee et 26

Figura 11: Distribuicdo das postagens realizadas pela instituicdo, quanto ao seu assunto —
Dezembro/14 a JAnCIro/ 15 ....c..ccuovuiviiiiiiiiieceeeeee e 28

Figura 12: Distribuicao das postagens realizadas pela institui¢ao, quanto a sua classificagdo —
Dezembro/14 @ JANEIT0/ 15 .. .couiiiiiiiiiiieieee e 30

Figura 13: Distribui¢do das publicagdes realizadas pelos visitantes da pagina, quanto ao seu
assunto — Dezembro/14 a Janeiro/15 ........ooouiiiiiiiiiiee e 31

Figura 14: Distribuicdo das publicacdes realizadas pelos visitantes da pagina, quanto a sua
classificacdo — Dezembro/14 a Janeiro/15.........ooooouiiiiiiiiie e 31

Figura 15: Distribuicao das interagdes realizadas pelo seguidor, quanto ao feedback dado ou
nao pela instituicao — Dezembro/14 a Janeiro/15........coeevvieeriieeiiie e 32



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: TOP 10 paginas corporativas por numero de fas



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Distribui¢do das interagdes realizadas na pagina do Hospital Mater Dei no
Facebook, quanto ao horario em que foram realizadas — Dezembro/14 a Janeiro/15.............. 26

Tabela 2: Distribui¢ao das postagens realizadas pela institui¢cao, quanto ao seu assunto /Outros
- Dezembro/14 @ JaneIro/ 15....cc..oouiiiiiiee e 28

Tabela 3: Distribuicdo dos comentarios realizados nas postagens realizadas pela instituigao,
quanto ao seu tipo - Dezembro/14 a Janeiro/15 .......ccvveeiiiieiiieeiieeee e 29

Tabela 4: Distribui¢ao do feedback prestado pelo hospital, quanto ao seu tipo - Dezembro/14
A JANCITO/ LS .ttt ettt ht e et e st e e bt e s at e et e naaeens 33



SUMARIO

1 INTRODUCAO E JUSTIFICATIVA ......ccooiviiieeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeere st san e, 1
2 OBUJETIVOS ...ttt et ettt ettt e s ae e et e e s bt e et e e beesate e beesaeesnbeenns 4
2.1 ODBjJetivo Geral...........oocoiiiiiiiiiiiii e 4
2.1.1 Objetivos ESPECIICOS .....cccueriiiuiiiiniiiiiiiesie sttt ettt sttt st re st sre e 4

3 REVISAO TEORICA ......cooniiiiiieiieinesisesisssies st sssessss s s s ssencs 5
3.1 MIdIAS SOCIALS .....ooniiiiiiiiiiie e e 5
2 B B & XY 7o i 1o OO PP 5
3.1.2 (o)1=l 1 OSSP PPPP 6

3.2 Midias Sociais Corporativas ...........cccccoovviiiiiiiiiiiiiici e 7
3.2.1  Midias Sociais Corporativas na Area de Savide/Hospitalar .............................. 11

3.3  Caracteristicas da Midia Social Facebook......................c.cccccoovuvviinniinniiincnnnns 12
3.4  Marketing Virtual.............cooiiiiiiiiii e 14
3.5 Monitoramento de MArca ...........cccooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e s 16

4 METODOLOGIA ..o ettt st ettt sbe e st e e beesaaeeeas 18
4.1 Estudo de caso: Definicdo e caracteristicas ................cccoecveeeiiiieeicciee e, 19

5 CASO REDE MATER DEI DE SAUDE .......cccoooviiuiiiiieeeeeeeeseeeseesee s sessennes 21
5.1 0 FHOSOFIA.......coiiiiii e 21
5.2 MISSAD ..ooiiniiiiiiiiiiee e s 22
5.3 HISEOTIA ..o e 22
5.4  Caracteristicas de sua fanpage no Facebook .......................ccccuvvvcvvvvivvencceennncnnnn. 22
6  RESULTADOS . ...t ettt b e s e r e s e e e reennneens 25
6.1.1  Postagens realizadas pela iNSHIIUICAO ..........ccccueeeveeieciiiiiiiieiieeeiieenee e 27
6.1.2  Publicagoes realizadas pelos visitantes no mural do hospital........................... 30

6.2 Feedback da INStItUICAO ...........ooooiiiiiiiiiiiiii e e 32
6.3  Caracterizacao do visitante/seguidor da pagina .............cccccoevevrviiiniiiiniiennnnnnn, 33

7  DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS........cocoevieieeeeeeeeeeeee s 35
REFERENCIAS ...ttt ssss s essssess s sss ettt sssesssssees 38

ANEXOS ..o 40



1 INTRODUCAO E JUSTIFICATIVA

Com a evolugdo da Sociedade Industrial para o que Castells (1999) denomina
“Sociedade Informacional”, ocorreram significativas mudangas no modo em que as empresas
se relacionam com seus publicos. Essas mudancas foram embasadas, principalmente, pelo
modo em que as relagcdes de poder passaram a ser percebidas. Se antes a riqueza da
humanidade era pautada somente no controle e posse de recursos materiais, atualmente bens
impalpéveis sdo capazes de dar poder aos individuos, sobretudo o grande fluxo de informagao

difundido por meio das novas tecnologias de informagao e comunicagao.

Atualmente, a realidade da rede online engloba todos os aspectos que moldam a gestao
organizacional. O fluxo de informagdes, protagonizando as relagdes comerciais no mercado
contemporaneo, traz a tona um consumidor que se relaciona intimamente com as marcas dos
produtos e servigos que consome. Esse individuo € critico e busca realizar-se afetivamente em

cada compra.

Com a chegada da internet ocorreram mudangas expressivas nos meios de interacao
social, principalmente, a partir da década de 1990 em que esse fendmeno transcendeu seus
objetivos militares e comegou a ser incorporado pela sociedade como um todo (LAMBLET,
2012). A partir desse periodo, as pessoas passaram a se comunicar, buscar e produzir
informacdes no ambiente online. Esse momento representa um marco nos processos de

interacdo da humanidade, principalmente com o surgimento das midias sociais digitais.

Com esse grande fluxo de informagdes, surgem também as redes sociais, que segundo
Marteletto (2007), designam em geral um conjunto de métodos, conceitos, teorias € modelos
das ciéncias sociais, com diferentes matizes disciplinares e epistemologicos, que conservam
principios comuns entre eles. O mais geral desses principios consiste em considerar como
objetos de estudo ndo os atributos dos individuos (idade, profissdo, classe social, etc), mas as
relagdes entre eles e as regularidades que apresentam a fim de descrevé-las, dar conta da sua
formacdo e de suas transformagdes, analisar os seus efeitos sobre os comportamentos

individuais. Marteletto (2001) ainda diz:

Desde os estudos classicos de redes sociais até os mais recentes, concorda-se
que ndo existe uma "teoria de redes sociais" ¢ que o conceito pode ser empregado com
diversas teorias sociais, necessitando de dados empiricos complementares, além da
identificacao dos elos e relagdes entre individuos. A analise de redes pode ser aplicada

no estudo de diferentes situacdes e questdes sociais (MARTELETTO, 2001, p. 02).



As midias sociais sdo hoje uma ferramenta de grande relevancia para estratégia de
negocios, como por exemplo, identificar o que o cliente ou o potencial cliente diz a respeito
de seu produto ou seus servigos; onde estd o cliente; consolidagdo da marca, etc. Dentro da

area de saude, essa ferramenta ainda ¢ pouco disseminada no Brasil.

Portanto, mais do que oferecer atributos fisicos, as organizagdes necessitam focar seus
esforcos em gerar valor a sua marca e estreitar seus lacos afetivos com cada consumidor.
Devem gerir estrategicamente ¢ monitorar cada ponto de contato que a marca possui com 0s
publicos, ficarem atentas aos anseios do publico e fiscalizar o que esta sendo dito sobre a
marca, principalmente no ambito das midias interativas, geradas essencialmente por meio da

internet.

Com relacao a utilizagdo das midias sociais na area de saude/hospitalar, antes dessas
ferramentas tornarem-se populares, hospitais e clinicas gastavam seu tempo se comunicando
através de canais tradicionais, em mensagens de via unica. E as pessoas eram obrigadas a
engolir aquele conteudo da mesma forma que fazem com seus medicamentos. Algo pouco

natural, afinal saude ¢ algo muito pessoal.

As midias sociais estdo mudando radicalmente essa situagdo. Agora os pacientes
podem conversar sobre saude a qualquer hora. Eles podem compartilhar suas insegurangas
sobre a doenga com amigos e familiares. Eles podem se conectar com pacientes do mundo
todo e que enfrentam situagdes parecidas com as deles, encontrando apoio e dicas uteis. Elas
podem questionar se seus médicos realizaram um diagnéstico correto e expressar seus

sentimentos.

Segundo Luna (2013), empresas e profissionais de satde representam ndo sé um canal
de comunicacdo para ter e manter um relacionamento com o cliente, ou compartilhar
informacdes, mas também uma importante ferramenta de marketing digital, que permite
aumentar sua exposi¢cao no mercado e alcangar muitos clientes potenciais. Usando ativamente
as midias sociais como Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube e outras, com conteudo
relevante e atraente, a instituicdo ou profissional ganha confianca e credibilidade com seus
clientes-pacientes e transmite seguranca na hora de promover seus servicos e infraestrutura.
Ainda segundo Luna (2013), sdo dez as razdes para que as instituigoes de satde invistam nas
midias sociais de forma eficiente: Reconhecimento da marca; Monitoramento da marca;
Antecipar-se as tendéncias; Encontrar novos clientes através de amigos; Encontrar novos

clientes através do perfil do Hospital; Gerar trafego para o site; links para SEO (Search



Engine Optimization); Melhorar seu ranking nos motores de busca; Integrar os resultados das

Redes Sociais nos motores de busca e criar nichos de mercado.

O monitoramento além de ser uma ferramenta de mensuracdo das agdes de
comunicac¢do, € um suporte fundamental nos processos de gestdo de imagem das marcas e
empresas, além de fornecerem informacdes estratégicas e mercadologicas para quem quer

grandes oportunidades de negécios (GRIGOLETTI, 2013).

E dentro desse contexto, que, nesse estudo, serd realizado o monitoramento de marca
da instituicdo Rede Mater Dei de Saude, através das informagdes obtidas através da midia
social, o Facebook. A Rede Mater Dei de Saude ¢ um estabelecimento de saude privado
localizado em Belo Horizonte, Minas Gerais, que oferece servigos e especialidades que o
credenciam como hospital geral, no setor diferenciado da alta complexidade. Conta ainda com
duas unidades, sendo uma no bairro Santo Agostinho e a outra, recém inaugurada, na Avenida

do Contorno.

Foi escolhida a rede social Facebook para o monitoramento, por se tratar da rede social
mais utilizada no mundo. Segundo informagdes retiradas na Wikipedia, servigo de
enciclopédia livre, o Facebook ¢ um site e servico de rede social que foi lancado em 4 de
fevereiro de 2004, operado e de propriedade da Facebook Inc.. Foi fundado por Mark
Zuckberg e por seus colegas de quarto da universidade de Havard, Eduardo Saverin, Dustin

Moskovitz e Chris Hughes.

Dada a pouca disseminacdo dessas ferramentas, o presente estudo serd realizado em
uma institui¢do hospitalar, afim de que se trabalhe melhor e de forma estratégica tais

informacdes, provenientes de um servigo tao diferenciado quanto o dessa area.

Além de toda justificativa tedrica para elaboracdo do presente trabalho, também foi
considerada uma justificativa pessoal, que ¢ fato da autora trabalhar também em um hospital e

compreender as dificuldades ainda existentes na utilizacdo de tais ferramentas.

Surge assim o problema a ser estudado: Como o Hospital Mater Dei estimula seu
cliente/potencial cliente dentro de seu canal na rede social Facebook a interagir e que tipo de

informagdes utiliza para isso?



2

OBJETIVOS

Com a intencao de se responder a problematica apresentada, foram formulados os

objetivos a seguir:

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ o de avaliar o nivel de interagdo entre a instituigcao

hospitalar Rede Mater Dei de Saude e seus clientes e potenciais clientes, através de uma

midia social, o Facebook, captando assim, informagdes que sejam relevantes as estratégias

de negocios.

d)

2.1.1 Objetivos Especificos

perceber se os internautas sdo estimulados a interagir na pagina de acordo com as

postagens do Mater Dei, no Facebook;

analisar o grau de satisfacdo dos seguidores da pagina com relagdo a instituicdo, a

partir dos comentarios feitos nas postagens diarias;

verificar o grau de interagdo da empresa para com os seguidores da pagina, isto €, se a
empresa monitora 0os comentarios de sua pagina e se sana as duvidas dos usudrios

sempre que possivel;

determinar, através de interagdes negativas, ou seja, interagdes (comentdrios) que
apresentarem conteudo reclamatorio, que demonstrarem insatisfagdo do usuario da
midia com os servigos prestados pelo hospital, onde a instituicdo deveria dar mais

atencado, para que se melhore seu negdcio e mantenha o seu “cliente” mais satisfeito.



3 REVISAO TEORICA

Como citado anteriormente, o presente trabalho tem como finalidade avaliar a
utilizacao das informagdes provenientes das midias sociais corporativas, como estratégia de

negocios.

3.1 Midias Sociais

3.1.1 Historico

Os estudos sobre redes se iniciaram com oOs autores (BARABASI, 2002; 2003),
(WATTS, 2003) e outros. O modelo das Redes sem Escalas, criado por Barabési (1999),

afirma que existe uma ordem na dinamica de estruturacao das redes e que esta ndo ¢ linear.

O estudo das redes sociais foi iniciado pelas ciéncias exatas e, em seguida, utilizado
pela sociologia, numa perspectiva de analise estrutural das redes. Conforme informagdes de
Boaventura Netto (2003), o matematico suico de nome Leonhard Euler foi o responsavel
pelos primeiros passos da teoria das redes e foi o criador da teoria dos grafos. Um grafo ¢ uma

figura, constituida de um conjunto de nés, conectados por arestas que formam uma rede.

De 1997 a 2001, muitas ferramentas apoiam variagdes de perfis, permitindo que
usuarios criem perfil pessoal e profissional e possibilitando, encontrar amigos sem aceitacao

de pedido.

Em 2002, ¢ lancado o Friendster, projetado para competir com um site de encontros

online. No entanto, faz com que pessoas de um mesmo circulo social se encontrem online.

A partir de 2003, aparecerem diversos sites para compartilhamento de fotos, musica e
videos, todavia, ao longo do tempo, adquirem caracteristicas de sites de redes sociais, assim

temos o Flickr, o Last.FM e o YouTube.



Em 2004, um ano ap6s seu lancamento, o MySpace comeca a ser usado em massa por
bandas independentes e editoras para se promoverem e estarem mais proximas dos fas, visto

que permite adicionar musicas.

Em fevereiro de 2005, o compartilhamento social de videos se popularizou com o

YouTube, comprado pelo Google em 2006.

Em 2006, surge o Twitter e a partir dai, entra-se num cendrio mais contemporaneo. Em
“um momento histérico em que o mundo virtual tem um peso cada vez mais significativo no

mundo real.

Neste periodo ainda, em todo o mundo, as redes sociais estdo crescendo e ganhando
popularidade. Algumas se destacam mais em determinadas regides, como o Orkut, que se tornou o
principal site de rede social do Brasil. Outros sites sdo langados para cadastro apenas de um nicho
especifico, como o Facebook, projetado inicialmente apenas para alunos da Universidade de

Havard.

3.1.2 Conceito

Castells (2004, p. 5) diz que “uma rede ¢ um conjunto de nds conectados”. Alguns
“nds” possuem muitas conexdes, enquanto outros, nenhuma ou poucas. Os “nds” mais ricos
seriam os conectores ¢ tenderiam a receber sempre mais conexdes. Para ele, a maior
dificuldade na utilizag¢ao das redes ¢ coordenar as funcdes, concentrar recursos e realizar uma

dada tarefa, dependendo da complexidade dela.

As novas formas organizacionais da economia global que se baseiam em redes ja
oferecem alguns resultados. Segundo Castells (1999, p. 188), “as redes sdo e serdo os
componentes fundamentais das organizagdes, pois sdo capazes de formar-se e expandir-se por

todas as avenidas e becos da economia global”.

Para aprofundar o conceito de evolugdo dos niveis de interagdo das midias sociais,
recorremos a (LEMOS; SANTAELLA, 2010), que, com uma visdo critica a respeito do
processo evolutivo das midias sociais, propdem um pensamento que prioriza os niveis de
relacionamentos existentes por meio da infernet. De maneira precisa, as autoras
contextualizam os avangos dessas midias destacando suas singularidades, ferramentas,

funcgdes e niveis de interagdo. As pesquisadoras apresentam uma perspectiva da evolucao das



denominadas midias sociais monomodais até as midias atuais, chamadas de midias sociais

multimodais.

Assim definem a midia social monomodal como aquela capaz de proporcionar o
acesso a uma rede de informagdao que ¢ ligada de um ponto fixo a outro, representando
basicamente o relacionamento instantdneo entre usudrios. J4 a midia social multimodal ¢
caracterizada por possuir um patamar de interacdo mais complexo, destacando-se,
principalmente pela capacidade de convergéncia entre diversas midias em uma mesma
plataforma, a participacdo ativa dos usudrios ¢ o amplo fluxo de informagdes (LEMOS;

SANTAELLA, 2010).

Em palestra sobre midias sociais, realizada na 1* Convengdo Unilife Regional SP,
administrada por Sidney Szapalir em fevereiro de 2013, ele diz:

Midia Social é a comunicacdo de todos para todos. Até poucos anos atras a
comunicagdo de massa era de um para todos. Da TV para o telespectador, do jornal
para o leitor, da radio para o ouvinte e assim por diante. Quem detinha os meios de
comunicagdo, detinha o poder. Houve uma mudanga. Agora todos podem produzir e

receber informagdes através da maior rede de comunicagdo do planeta: a Internet.

“Midia” sdo os meios e “Sociais” sdo os relacionamentos.

As midias sociais sdo meios de comunicagdo livres, onde qualquer pessoa
pode publicar contetido (foto, video, apresentacdo ou qualquer outra fonte de
informagdo) sem que ela seja moderada por grandes grupos de comunicagdo. Este
termo existia antes mesmo das ferramentas de midias sociais online (Internet)
existirem, porém foi apés a criagdo destas ferramentas que as midias sociais se
difundiram. Isto acontece devido a grande facilidade na propagagdo de informagdes

que estas ferramentas possibilitam (SZAPALIR, 2013, p. 02).

3.2 Midias Sociais Corporativas

Segundo Cipriani (2010), com a quebra de barreiras fisicas que a internet promoveu,
globalmente, ficou muito mais facil e rapido obter acesso a informagdo. Na rede, clientes
conectados ganharam mais poder de barganha e agora tomam decisdes que incidem na
reputagao dos fornecedores, influenciando e sendo influenciados por outras pessoas que
trafegam no meio online. Ao mesmo tempo, essas midias abriram a possibilidade para as
empresas fomentarem a discussdo em torno de seus produtos e servicos. Dessa forma, pela

concentra¢do de opinides de grandes grupos em torno de sua marca, essas empresas podem se



beneficiar de uma forma de inteligéncia coletiva que, seguramente, pode trazer inovagdo e

diferenciagdo para seus produtos, servigos e demais elementos de seu modelo de negocios.

As midias sociais estdo alterando, de forma irreversivel, as relagdes entre empresas e
consumidores. Através de ferramentas simples e sem custo, o consumidor esta falando sobre

sua empresa para uma audiéncia global.

De acordo com Vital e Oliveira (2011), as informagdes provenientes das midias sdcias
corporativas podem ser aplicadas estrategicamente a diversos segmentos, como descrito nos

exemplos a seguir:
a) Marketing: Pesquisas de mercado e Promogdes e Venda;

b) CRM social: Redes sociais integradas com softwares de gerenciamento de

relacionamento com os clientes;

¢) Assisténcia ao Consumidor: Redes sociais como um suporte ao servigo de

atendimento ao consumidor (SAC);

d) Relagdes Publicas: Empresas mais proximas dos clientes e com ferramentas mais

rapidas para se comunicar;

e) Recursos Humanos: Recrutamento e agilidade através de servigos como o do

Linkedin;

f) Pesquisa e Desenvolvimento: Como os consumidores usam os produtos e ideias de

novos produtos e servigos;

g) Monitoramento da Marca: Monitorar o que vem sendo dito sobre sua marca,
encontrando oportunidades de negocios. Além do acompanhamento do que ¢ dito
sobre sua marca, a possibilidade de também acompanhar o que ¢ dito sobre a

concorréncia.

Nas redes sociais, tudo gira em torno de pessoas € nao de produtos ou marcas. A

conversa tem que ser pessoal, mesmo que seja em nome da empresa.

O impacto da utilizagdo das informacdes oriundas das midias sociais no meio
corporativo ¢ que o processo de compra, atendimento e relacionamento com o cliente e

potencial cliente se tornam transparentes.

A Figura 1 mostra o ciclo de uma campanha de vendas, por meio de midias

tradicionais e por meio de midias sociais. Através das midias tradicionais, o consumidor ¢é



levado a se interessar pelo produto ou servigo oferecido, o que o leva a fazer consideragdes
sobre a compra/utilizagdo e por fim, realizar de fato a aquisi¢cao do produto ou servigo. Ja por
meio das midias sociais o consumidor vai tratar do uso do produto/servigo, formando opinido
a cerca das suas qualidades ou defeitos, e explanando sua visdo publicamente. Resumindo, a
midia tradicional leva o consumidor a adquirir determinado produto/servigo, ja a midia social,

além disso, te leva a induzir publicamente, outras pessoas a fazer ou ndo uso de tal

produto/servigo.

Ciclo de uma campanha de vendas

Despertar Consideragao
Interesse de Compra

Midias
Tradicionais

Uso do Formacao de Comentarios
produto Opinido Publicos

Midias
Sociais

Figura 1: Ciclo de uma campanha de vendas

Fonte: (VITAL, L.V.; OLIVEIRA, P.H., 2011, p.27)

Ainda segundo Vital e Oliveira (2011), deve ser realizado todo um planejamento para

inser¢ao nas midias sociais e seu monitoramento.

Primeiramente deve ser identificado o publico alvo. Onde estd esse publico? Qual o

seu comportamento e qual seu interesse.

A seguir, deve ser definido o objetivo do uso das midias sociais, pois sem saber o que
se pretende com elas, ndo sera possivel mensurar. Deve ser criada ainda, uma estratégia, que

precisa necessariamente ser coerente com o planejamento estratégico da empresa. E

importante que se tenha foco.

O proximo passo seria a definicdo de uma metodologia a ser utilizada. Ao ingressar
nas midias sociais, deve-se saber o que buscar e como olhar. Com as redes sociais o advento

de olhar para fora e buscar insights ficou mais facil, rapido e proximo da empresa.
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A seguir, a Figura 2 mostra um modelo de estratégia/metodologia a ser seguido na
utilizagdo das midias. Devem ser seguidos a partir desse modelo, 4 passos que sdo descritos

como:

1. Monitorar: Saber o que se ¢ falado da marca da empresa em questdo e de seus
concorrentes. Devem ser avaliadas diversas dimensdes do negdcio. O monitoramento
ira prover um raio-x do mercado e de como a marca/empresa esta posicionada. E
necessario que marcas/produtos devem ser monitorados e fazer uma avaliagdo do

desempenho.

2. Analisar: Depois de coletar os dados resultantes do monitoramento, avaliar que
aspectos poderdo ser estudados em profundidade. A partir disso, definir um modelo de
analise, que permita uma visdo aprofundada. Por fim, devem ser definidos que

indicadores de desempenho do negdcio podem ser aferidos pelas redes sociais.

3. Posicionar: Identificar os pontos fortes e fracos e pensar em como as redes sociais

podem atacar diretamente esses pontos.

4. Agir: Executar as estratégias pensadas a partir dos insights das midias sociais. As
acdes devem considerar que os insights das redes sociais podem gerar inputs para
diferentes setores monitorados na primeira fase. Porém, os principais insights

geralmente ocorrem em Marketing e Atendimento.

Estratégia Midias Sociais

Ciclo

Figura 2: Estratégia de midias sociais a ser adotada no meio corporativo

Fonte: (VITAL, L.V.; OLIVEIRA, P.H., 2011, p.32)

O maior desafio para as empresas que querem ter presenga nas midias sociais ¢ definir

estratégias e vislumbrar os possiveis beneficios do desbravamento, segundo ainda, Vital e

Oliveira (2013).
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O que as empresas mais buscam com a utilizacdo das midias sociais sdo: novas
oportunidades, aproximar-se de consumidores, melhorar sua imagem e vender mais. Devido a
transparéncia, esse tipo de comunicagao influencia a decisao de compra/utilizacao de servicgo,

com mais for¢a que as midias tradicionais.

Por fim, é preciso que as empresas saibam ouvir o que ¢ dito em tais meios de
comunicagdo, pois além de criar informacao, também ¢€ essencial estar preparado para recebé-
las. Saber ouvir o que dito, pode, por exemplo, identificar possiveis crises e saber como

gerencia-las.

Durante uma crise ¢ importante saber tratar clientes insatisfeitos, investidores chateados e
até mesmo funcionarios infelizes. No gerenciamento de crises, o controle deve ser assumido
pela empresa, monitorando de perto as conversas e interacdes na rede. Lembrando que as

primeiras 24 horas sdo decisivas.

3.2.1 Midias Sociais Corporativas na Area de Savide/Hospitalar

Na area da satde do Brasil ainda ha muito espaco para explorar ferramentas,
como aplicativos mobile e a propria internet para facilitar a vida dos pacientes com servicos
online. Para atingir o mercado, ha necessidade de um aumento de recursos para videos na
rede, treinamento de equipe especializada e, por fim, uma meta de trabalho e lideranca muito

bem definida (ROCHA, 2013).

O aumento de investimentos em marketing digital ocorre pelos beneficios e possibilidades

que esses meios oferecem (FORGERINI, 2013).

E possivel saber quais agdes estdo funcionando, qual o impacto e se o custo
estd adequado. Neste segmento do marketing ¢ que estdo as melhores oportunidades
de inovacdo e comunicagdo dindmica, interativa e muito mais personalizada ¢
humanizada, o que faz uma enorme diferenca para a area hospitalar (FORGERINI,

2013, p. 02).

Antes, os investimentos com novas modalidades de servigos eram direcionados

somente para o profissional da satde. Hoje, o paciente ¢ o principal objetivo do marketing,
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desde o primeiro contato com o hospital, seja por telefone, e-mail, site ou outro canal de

comunicagao.

As redes sociais também funcionam como ferramentas uteis para os players do sistema
de satde se organizar para o futuro, ja que a melhor publicidade ¢ a que se aproxima da rotina

do consumidor.

O grande desafio na comunicagdo digital ¢ saber lidar com todos os tipos de
didlogos. Dessa forma, a area médica pode atender de maneira plena qualquer tipo de

paciente, seja qual for sua doenca ou perfil.

O melhor caminho para verificar se os resultados obtidos através das midias digitais estdo
sendo alcangados ¢ mensurar sempre. Essa mensuracao ¢ realizada através de mapeamento de
todos os passos do usuario no ambiente web e mobile. Deve-se acompanhar detalhadamente
toda a performance de campanhas realizadas e verificar o adequamento ao perfil do seu
publico alvo. E, além disso, avaliar o nivel de engajamento, relacionamento e

compartilhamento de contetdo e agdes.

Forgerini (2013) finaliza, dizendo que ndo ha formula ideal para detectar o que funciona e

o que ndo funciona no marketing digital do ramo hospitalar.

E necessario ter cuidado. Estamos lidando com questdes delicadas, como a
falta de saude e a fragilidade humana. Por isso, ¢ importante ficar atento & modismos ¢
ondas de redes sociais que ndo necessariamente se aplicam ao segmento hospitalar

(FORGERINI, 2013, p. 03).

3.3 Caracteristicas da Midia Social Facebook

Segundo informagdes retiradas na Wikipedia, servico de enciclopédia livre, o Facebook é
um site e servigo de rede social, que foi lancado em 4 de fevereiro de 2004, operado e de

propriedade da Facebook Inc.. A seguir, algumas informagdes e caracteristicas do Facebook.

Foi fundado por Mark Zuckberg e por seus colegas de quarto da faculdade, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

A criagdio do site foi inicialmente limitada pelos fundadores aos estudantes

da Universidade de Harvard, mas foi expandida para outras faculdades na area de Boston,
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da Ivy League e da Universidade de Stanford. O site gradualmente adicionou suporte para
alunos em varias outras universidades antes de abrir para estudantes do ensino médio e,
eventualmente, para qualquer pessoa com 13 anos ou mais. No entanto, com base em dados
de maio de 2011 do ConsumersReports.org, existiam 7,5 milhdes de criangas menores de 13

anos com contas no Facebook, violando os termos de servigo do proprio site.

Por fim, ainda segundo informacdes presentes na Wikipedia, alguns dos recursos

disponiveis no Facebook sao:

e Mural: ¢ um espaco na pagina de perfil do usudrio que permite aos amigos
postar mensagens para os outros verem. Ele ¢ visivel para qualquer pessoa com
permissdo para ver o perfil completo, e posts diferentes no mural aparecem separados
no Feed de Noticias. Muitos usuarios usam os murais de seus amigos para deixar

avisos e recados temporarios.

e Botdo “curtir”: ¢ um recurso onde os usudrios podem gostar de certos
contetdos, tais como atualizacdes de status, comentarios, fotos, links compartilhados

por amigos, € propagandas.

e Status: o recurso "status" permite aos usudrios informar a seus amigos e a
membros de sua comunidade coisas que acha interessante, como videos, fotos e links.
Atualizacdes de status estao disponiveis na sessdo atualizagdes recentes de toda sua

lista de amigos.

De acordo com a Figura 3, o panorama de utilizagdo do Facebook no Brasil e no

mundo, até maio de 2013, segundo pesquisa realizada pela A/l Inl Social era o seguinte:

O Brasil contava com 7,3% do nimero de usuérios Facebook, ocupando a 2* posicao
dos paises com mais usudrios na rede social. Usudrios Facebook no mundo haviam tido um
aumento de 1,6% nos ultimos trés meses a realizacdo da pesquisa, comparado a 5,3% dos
usudrios do Facebook no Brasil. Nesses ultimos 3 meses, o Brasil havia ganhado 3.595.640
novos usudrios na rede. Quanto a penetracdo do Facebook na populacdo, era de 37,7%
comparada a 35,9% dos 3 meses anteriores. A distribui¢ao de usudrios por género ¢ de 53,4%
do género feminino e 46,6% do género masculino. O grupo mais popular ¢ de usuarios entre

0s 18 e 24 anos.
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Figura 3: Comparagao entre o Facebook Brasil e o Facebook no mundo, segundo algumas métricas

Fonte: (ALL IN1 SOCIAL, 2013)

Quanto ao perfil pagina corporativa, o quadro a seguir, mostra as 10 paginas de marcas
com as maiores comunidades no Facebook Brasil. A marca que apresentava a maior
comunidade era o Guarand Antértica, com um total de 12.674.167 seguidores. Na décima

colocacdo aparecia o Telecine, com um total de 4.926.251.

Quadro 1: TOP 10 paginas corporativas por numero de fas

Fonte: (ALL IN1 SOCIAL, 2013)

Posi¢do |Nome da pagina Fas
1 Guarana Antartica 12.674.167
2 Skol 11.368.592
3 Vagalume 8.976.577
4 HotelUbano.com 7.071.607
5 L'Oréal Paris Brasil 6.210.182
6 Lacta Oficial 5.974.406
7 Itau 5.577.372
8 Cerveja Bohemia 5.410.174
9 Bis 4.988.133
10 Telecine 4.926.251

3.4 Marketing Virtual

Segundo Forgerini (2013), a estratégia de utilizagdo de servigos de comunicagao mais

adequada para o marketing ¢ entender profundamente o perfil do publico.

Quanto mais vocé conhece os habitos ¢ o comportamento do publico
consumidor dos seus servicos, mais adequada serda a escolha das estratégias de
comunicagdo e, consequentemente, os canais digitais a serem utilizados

(FORGERINI, 2013, p. 01).
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Hoje em dia as midias digitais ndo s3o mais somente uma escolha de estratégia para as
empresas, mas sim uma necessidade (FERNANDES, 2013).
As midias digitais até pouco tempo era uma das possibilidades de estender a

comunicagdo ¢ o posicionamento de uma marca. Hoje, ndo é mais uma escolha

de estratégia para as empresas e sim, uma necessidade (FERNANDES, 2013, p. 02).

Um estudo realizado pela Acsys aponta que a tendéncia para a utilizagdo da midia
digital tem como consequéncia a propaga¢do de canais digitais, tais como, redes sociais,
videos e dispositivos moveis; o crescimento da demanda dos profissionais de marketing em
atuar em outras plataformas; o anseio de aumento da produtividade de marketing e

como decorréncia, resultados mais expressivos na area de negdcios.

Tanabe (2011) revela através de pesquisa realizada, que 60% dos internautas aprovam
que empresas usem meios sociais para divulgar produtos e servicos, este percentual cresce

para 70% de aprovacdo quanto ao o uso para comunicagdo com os clientes e consumidores.

Em pesquisa realizada pela Deloitte (2010), 70% das empresas analisadas afirmaram
utilizar e/ou monitorar Midias Sociais. Destas, 83% utiliza as midias sociais para acdo de
marketing e divulgac¢do de produtos e 71% para monitoramento da marca no mercado, como

indica a Figura 4.

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Acdes de marketing e divulgagdo de produtos ou servicos

Monitoramento da marca ou mercado

Vendas ou captura de oportunidades

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negdcio

Gestdo do conhecimento

Identificagdo de talentos para contratacdo

Integragdo interna ou suporte a equipes

Desenvolvimento de produtos ou inovagao por meio de colaboracao

Outras - 9

Questdo com respostas multiplas

Figura 4: Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais

Fonte: (DELOITTE, 2010, p.7)
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Os objetivos estratégicos das empresas que investem em midias sociais com maior
representatividade entre as empresas que participaram da pesquisa foram aumentar a
reputacdo da marca, apontado por 85% dos respondentes e marketing boca-a-boca, apontado

por 82%, como mostra a Figura 5.

Objetivos de negocio para a utilizacdo das midias sociais (%)

Aumentar a reputacao da marca

Gerar mais marketing boca-a-boca
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Aumentar a fidelidade do cliente

Aumentar as vendas
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Melhorar o relacionamento com parceiros de negacios

Potencializar o sucesso de novos produtos
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Melhorar a qualidade do suporte ao cliente

w
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Melhorar a produtividade de relagdes publicas

Reduzir os custos de aquisicao de clientes

Preparar a empresa para a gestao de crises
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N

Reduzir os custos de pesquisa de marketing

Reduzir os custos de suporte ao cliente 12

Outros . 6

Questdo com respostas multiplas

Figura 5: Objetivos estratégicos das empresas que investem em midias sociais

Fonte: (DELOITTE, 2010, p.9)

3.5 Monitoramento de Marca

Segundo Grigoletti, as empresas estdo nas redes sociais. A diferenga ¢ que elas podem
estar atuando ativamente, com perfis oficiais, ouvindo seus consumidores, respondendo a
contatos e encontrando nesses canais oportunidades de negdcios ou estdo passivas, marcando
presenca apenas pelos comentérios de seus consumidores, que usam a web para falar bem ou

mal de seus produtos e servicos.

Mesmo as empresas que ndo desenvolveram estratégias de atuagdo em redes
sociais, precisam estar atentas ao movimento dos consumidores nesses canais. Se ter

um canal aberto de relacionamento com seu publico nessas midias ainda ndo ¢ uma
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opgdo viavel, ao menos vocé precisa estar atento ao que essas pessoas falam sobre

vocé na web (GRIGOLETTI, 2013, p. 01).

Grandes empresas do mundo ja entendem a importancia de monitorar o que estd sendo
falado nas redes sociais, ndo apenas sobre sua marca, mas também sobre seus concorrentes €

mercado em que atuam.

Com o monitoramento, ¢ possivel avaliar a repercussdo sobre sua empresa,
descobrir padrdes de comportamento, avaliar cenarios do seu segmento e, até mesmo,
acompanhar a concorréncia para avaliar quais tém sido seus pontos positivos ou
negativos. E usar as redes online para encontrar novas oportunidades de negdcios e,

também, aprender com os erros e acertos dos outros (GRIGOLETTI, 2013, p. 01).

As noticias que repercutem nos meios de comunicagdo mostram que o monitoramento das
redes sociais estd — ainda que de forma timida — ganhando espago e mostrando sua
importancia. Por exemplo, em trecho de matéria veiculada no portal Info Exame a respeito
das manifestagdes em Londres: “Os manifestantes usaram a hashtag #londonriot para
promover e divulgar protestos. (...) Inicialmente os protestos foram organizados e divulgados
por meio do Facebook e do Twitter. Mas a policia inglesa logo passou a monitorar as redes

sociais” (AGUIARLI, 2011, p. 01).

Sao muitos dados que apontam para uma mesma conclusdo: € preciso monitorar ja! O
monitoramento ¢ mais do que uma ferramenta de mensuracao das a¢des de comunicagao, ¢
um suporte fundamental nos processos de gestdo de imagem das marcas e empresas, além de
fornecerem informacdes estratégicas e mercadoldgicas para quem quer grandes oportunidades

de negocios (GRIGOLETTI, 2013).
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4 METODOLOGIA

A metodologia a ser adotada nesse trabalho sera o estudo quantitativo, de natureza

descritiva.

A pesquisa quantitativa se traduz por tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja,
ela traduz em nimeros, as opinides e informagdes para entdo obter a analise dos dados, e

posteriormente, chegar a uma conclusao.

A andlise descritiva, segundo Duarte (2014), tem por objetivo descrever as
caracteristicas de uma populacdo, de um fendmeno ou de uma experiéncia. Esse tipo de
pesquisa estabelece relacdo entre as varidveis no objeto de estudo analisado. Variaveis
relacionadas a classificacdo, medida e/ou quantidade que podem se alterar mediante o

processo realizado.

Especificamente sera realizado um estudo de casos (definicdo e caracteristicas no item
4.1), analisando o caso da instituicdo Rede Mater Dei de satde, onde sera monitorada a midia
social Facebook, durante o periodo de 08/12/2014 a 25/01/2015. Toda informaciao anotada
sera retirada unica e exclusivamente da pagina da instituicio na rede, que é de conteudo

publico.

O monitoramento dessas informagdes sera realizado de forma manual, por meio de um
formulario de respostas. O formulario de respostas (em anexo), foi construido tendo como
base um estudo de monitoramento de marca, via Facebook, semelhante, realizado para o caso
da empresa CVC (SOUZA, 2013). Baseado nos resultados apresentados em tal trabalho foi-se

construindo o formulario com informagdes chave e relevantes a pesquisa.

A partir dai, serdo anotadas e analisadas todas as postagens realizadas durante o
periodo determinado, bem como comentarios e publicagdes. A amostra a ser utilizada ¢ a do
tipo amostra por conveniéncia, amostra ndo probabilistica, comumente utilizada para
pesquisas teste, que servirdo para posteriores estudos e que tem a vantagem de se coletar

dados que sejam convenientes ao pesquisador.

Para tabulagdo e andlise dos dados serdo utilizados os softwares Microsoft Excel 2013
e o IBM SPSS Statistics versao 20.0. Por ser uma pesquisa bastante especifica, podemos

afirmar que ela assume a forma de um estudo de caso.
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4.1 Estudo de caso: Definicio e caracteristicas

A metodologia a ser adotada neste trabalho serd o estudo de casos. A seguir uma breve

definicdo e caracteristicas a respeito desse método de pesquisa.

O estudo de caso trata-se de uma abordagem metodologica de investigagdo, especialmente
adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever acontecimentos e

contextos complexos, nos quais estao simultaneamente envolvidos diversos fatores.

Yin (1994, p.13), define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do fendmeno em
estudo e com base num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de recolha de dados

e as estratégias de analise dos mesmos.

Coutinho (2003) refere que quase tudo pode ser um “caso”: um individuo, um
personagem, um pequeno grupo, uma organizagdo, uma comunidade ou mesmo uma nagao.

Da mesma forma, Ponte (2006) considera que:

E uma investigagio que se assume como particularistica, isto ¢, que se
debruga deliberadamente sobre uma situagdo especifica que se supde ser unica ou
especial, pelo menos em certos aspectos, procurando descobrir o que ha nela de mais
essencial e caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdo global de um

certo fenomeno de interesse (PONTE, 2006, p. 02).

Coutinho & Chaves (2002) fazem referéncia a cinco caracteristicas basicas de um estudo

de caso, que sdo:

e E “um sistema limitado”, e tem fronteiras “em termos de tempo, eventos ou

processos” e que “nem sempre sao claras e precisas” (CRESWELL, 1994);

e E um caso sobre “algo”, que necessita ser identificado para conferir foco e

direcdo a investigagdo (COUTINHO; CHAVES, 2002);

e E preciso preservar o carater “unico, especifico, diferente, complexo do caso”

(MERTENS, 1998);

e A investiga¢ao decorre em ambiente natural;
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e O investigador recorre a fontes multiplas de dados e a métodos de recolha
diversificados: observacdes diretas e indiretas, entrevistas, questiondrios, narrativas,
registros de 4udio e video, diarios, cartas, documentos, entre outros (COUTINHO;

CHAVES, 2002).
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5 CASO REDE MATER DEI DE SAUDE

A Rede Mater Dei de Satde ¢ um estabelecimento de satide privado localizado em
Belo Horizonte, Minas Gerais, que oferece servigos e especialidades que o credenciam como

hospital geral, no setor diferenciado da alta complexidade.

A institui¢do conta com duas unidades na cidade, a unidade Santo Agostinho e a mais
recentemente inaugurada, unidade Contorno, que apresenta 22 pavimentos e estrutura de
hospital geral com pronto-socorro, unidade de oncologia, centro cirurgico, unidade de terapia

intensiva (UTI), unidades de internacdo e de diagndstico, etc.

5.1 Filosofia

Segundo informacgdes apresentadas no site oficial da instituigdo (MATER DEI, 2014)
sua filosofia estda fundamentada sobre trés principios bdsicos: o cientifico, o cultural e o

humanistico.

Ainda segundo os conteudos do site, o Mater Dei se realiza, em primeiro lugar, como
centro de ciéncia, quando elege como objetivos primordiais relacionados a assisténcia médica,
0 ensino e a pesquisa. Esses objetivos se completam dentro do conceito de unidade moderna e
avancada, voltada para o diagnostico, o tratamento e a prevengdo. O site oficial afirma, ainda,
que o Hospital amplia esse conceito quando destaca como politica de promoc¢ao o crescimento

profissional e humano de todas as pessoas que nele trabalham.

Segundo essas informagdes institucionais, o Hospital Mater Dei considera a cultura
um item de preocupagdo permanente. E justifica isso afirmando que, uma vez que, atento a
comunidade na qual esta inserido, o Hospital mantém suas portas sempre abertas para a
abordagem multidisciplinar do ser humano, por meio do Centro de Estudos, equipado com um
auditério para 260 pessoas e cinco auditorios com capacidade variando entre 40 a 80 pessoas.
Reforgando esse aspecto, a Institui¢do diz acreditar na medicina que realiza a verdadeira

integracgdo entre ciéncia e arte.

Finalmente, o Mater Dei se utiliza de sua pagina para afirmar que o hospital se
concretiza dentro de uma perspectiva humanistica, quando cultiva como verdade a expressao

de que a técnica perfeita ndo deve excluir carinho, atencdo e respeito as necessidades da
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pessoa humana. Segundo esses canones, um hospital de corpo inteiro jamais poderia excluir o
espirito desse corpo, os significados de todas as vivéncias, tanto dos pacientes como dos

profissionais que nele atuam.

5.2 Missao

Ainda segundo informagdes apresentadas em seu site oficial (MATER DEI, 2014), a

institui¢ao tem como missao o “Compromisso com a qualidade pela vida”.

O Mater Dei se descreve como uma institui¢do que acredita que o sucesso de uma
organiza¢do deve ser compartilhado com todos, que o desenvolvimento tecnolégico ndo deve
excluir o carinho, a aten¢do e o respeito ao paciente. Seu compromisso seria assim, acima de
tudo, com a qualidade pela vida, para que se receba um atendimento personalizado,

diferenciado e humano.

5.3 Historia

Segundo informacgdes contidas em sua pagina oficial, desde a fundagao em 1980, o
Hospital Mater Dei vem se destacando assim como outras instituicdes, nos servigos da area
médica e administrativa. Por entender que o desenvolvimento tecnologico ndo deve excluir o
carinho, a atencdo e o respeito ao cliente, o Mater Dei também mantém padrdo em seu
atendimento. Faz parte das determinagdes da instituicdo que todos os profissionais que
trabalham no Hospital tenham (idealmente) como meta permanente a pesquisa de novas
técnicas e servicos de qualidade que proporcionem melhorias continuas e beneficios para os

pacientes.

5.4 Caracteristicas de sua fanpage no Facebook

A instituicdo conta com uma pagina oficial no Facebook, uma fanpage, como mostra a
Figura 6. Segundo informacdes retiradas da propria pagina, ela foi inserida na rede em

29/09/2011, as 09:00 horas da manha (horario da primeira postagem realizada).
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I Recente
2014
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g MaterDei HospMaterDei, , |
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# Linha do tempo Sobre Welcome Fotos Mais

Patrocinado &

Jimny 434
suzukiveic ulos.com.br
PESSOAS > Publicagie Jimny. O 4xé com

personalidade que encara

****i Escreva algo nesta Pagina quakquer desafio. Gonhega

mais!
29.803 curfidas
10.918

HospMaterDei adicionou 46 fotos de 11 de de

Figura 6: Pagina inicial da Rede Mater Dei de Satude no Facebook

Fonte: (www.facebook.com/HospitalMaterDei/timeline)

O perfil da instituicdo conta ainda com uma mensagem de boas-vindas, Figura 7 a

seguir, aos visitantes da pagina, incentivando-o a interagir no canal.

(VATER DEl

HOSPITAL

O Hospital Mater Dei amplia sua atuacdo na
prestagdo de servicos de salide e entra
oficialmente no Facebook. Acesse, curta e
dissemine informagGes sobre salde e
qualidade de vida. Sejam muito bem-vindos!

Figura 7: Mensagem de boas-vindas aos visitantes da fanpage

Fonte: (www.facebook.com/HospitalMaterDei/)

Ainda segundo informagdes retiradas da fanpage, até o dia 12/12/2014 haviam sido
realizadas 29.803 curtidas a pagina, o que representa o nimero de usudrios que seguem a

instituicdo no canal. O numero de visitas a pagina até a data havia sido de 10.918.
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Uma informag¢do interessante que pode ser retirada da pagina, ainda, ¢ a avaliacdo dos
usuarios sobre a instituicdo. Essa avaliacdo apresenta cinco niveis, a avaliagdo 5 estrelas. Esse
tipo de avaliagdo somente esta disponivel em fanpages de instituigdes que estejam associadas
a um local fisico. Assim como em outras redes sociais (como o Google), cada vez sdo mais
importantes as avaliagcdes que os usudrios fazem de nos. Por isso ¢ muito importante que se
convide clientes satisfeitos e que eles entrem em sua pagina do Facebook e fagcam uma
valoragao. O resultado das 5 estrelas do Facebook mostra que se a instituigdo apresenta
a pontuacdo maxima, conseguird mostrar que possui uma boa imagem perante os clientes e

potenciais clientes.

Segundo a Figura 8, de 2.100 avaliagdes realizadas sobre a instituicao, a pontuagdo média
alcancada foi de 4,4 estrelas. A melhor avaliacdo, a 5 estrelas foi dada por 1.400 usuarios

(66,7%), enquanto que a pior, a avaliagdo 1 estrela, foi dada por apenas 121 usuarios (5,8%).

4 4 de 3 estrelas
2,1 mil avaliagies

5 estrela o ——
4 estrela o

Jestrela =

Zestrela »

1 estrela =

Figura 8: Avaliagdo por estrelas da instituigdo

Fonte: (www.facebook.com/HospitalMaterDei/)
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6 RESULTADOS

Foram coletadas durante o periodo de monitoramento da pagina da instituigdo no

Facebook, informagdes referentes a 42 posts e publicagdes.

Segundo a Figura 9, das 42 interagdes monitoradas, mais da metade eram interacdes
advindas da propria instituicdo, ou seja, as postagens, totalizando 26 casos (61,9%). J& as
interagdes provenientes de visitantes da pagina, sejam eles seguidores ou ndo, somaram 16

casos (38,1%).

Publicagdo de seguidores

e ndo seguidores
16

38,1%

Post da instituigdo
26
61,9%

Figura 9: Distribuigdo das interagdes realizadas na pagina do Hospital Mater Dei no Facebook, quanto ao tipo de
interacdo realizada — Dezembro/14 a Janeiro/15

Em relagcdo ao horario em que foram realizadas as interacdes, como pode ser
observado na Tabela 1, a maior parte foi realizada no periodo compreendido entre a manha e a
tarde, ou seja, 30 (71,4%) no total, sendo 18 (42,9%) na parte da manha, de 06:00 horas as
11:59 horas, e 12 (28,6%) no periodo da tarde, de 12:00 horas as 17:59 horas. Interagdes
realizadas no periodo da noite, de 18:00 horas as 23:59 horas, somaram 8 casos (19,0%) e no

periodo da madrugada, de 00:00 horas as 05:59 horas, apenas 4 casos (9,5%).
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Tabela 1: Distribuigdo das interagdes realizadas na pagina do Hospital Mater Dei no Facebook, quanto ao
horario em que foram realizadas — Dezembro/14 a Janeiro/15

Horario de realiza¢cdo da postagem/publicacdo Frequéncia %
Manh3 (06:00 as 11:59) 18 42,9
Tarde (12:00 as 17:59) 12 28,6
Noite (18:00 as 23:59) 8 19,0
Madrugada (00:00 as 05:59) 4 9,5
Total 42 100,0

Ainda em relagdo ao horédrio em que foram realizadas as interagdes, uma informacgao
importante a ser analisada, ¢ o horario de realizagdo da interagdo quanto ao tipo de interagdo
realizada, postagem da institui¢do ou publicag¢do do visitante no mural da institui¢do. Segundo
a Figura 10, entre as 26 postagens realizadas pela institui¢do, nota-se a maior prevaléncia no
horario da manha, 17 (65,4%) e no horario da tarde, 7 (26,9%). Ja entre as 16 publicagdes
realizadas por visitantes, nota-se um equilibrio, as maiores prevaléncias ocorrendo nos
horarios da tarde, 5 (31,3%), da noite (37,5%) e madrugada, 4 (25,0%), enquanto durante o

periodo da manha houve somente 1 (6,3%) interagado realizada.

25 -
0
50 - 17 (65,4%)

15

7(26,9%) 6(37,5%)
5(31,3%)

10

Frequéncia

0,
207%) 4(25,0%)

0
0(0,0%) 1(6,3%)

Post da instituigdo Publicagdo de seguidores e ndo seguidores
W Manha W Tarde B Noite H Madrugada
(06:00as11:59)  (12:003s17:59)  (18:00 8s23:59)  (00:00 as 05:59)

Figura 10: Distribui¢@o das interagdes realizadas na pagina do Hospital Mater Dei no Facebook, quanto ao
horario de realizagdo, por tipo de interagdo (postagem ou publicagdo) — Dezembro/14 a Janeiro/15

A seguir, as analises serdo realizadas em fun¢do das postagens da institui¢do e das

publicacdes dos visitantes, separadamente, por se tratarem de interagdes de finalidades
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diferentes. As postagens da institui¢do tém intuito de estimular o visitante a interagir, ja que €
um potencial cliente e as publicagdes sdo a forma direta que o visitante utiliza para

demonstrar o que pensa a respeito da instituigao.

6.1.1 Postagens realizadas pela institui¢dao

Conforme dito anteriormente, houve um total de 26 postagens realizadas pelo Hospital
Mater Dei no periodo de monitoramento. Por dia de acompanhamento foi realizada pelo

menos uma postagem, com um numero maximo de duas.

Sobre os assuntos referentes a essas interagdes, esses foram classificados em oito

categorias:

1. Evento (palestras / congressos / simpdsios /festas): informagdes sobre a realizagcdo de

qualquer dos eventos descritos, sobre o que aconteceu e convite para tais;

2. Campanha: informagdes sobre campanhas do tipo vacinagdo, doag¢dao de Orgaos,

doagdo de sangue;

3. Dicas em geral: qualquer postagem que apresentasse dicas de saude, bem estar,

alimentagdo e afins;

4. Dica da semana: dicas como as gerais, porém tratadas como a que seria a mais

importante na semana;

5. Promogdes: informagdes sobre promocdes que o hospital realiza, como “traga seus

amigos e familiares para realizacdes de exames de rotina em nosso hospital”;

6. Informacgdes tuteis: qualquer tipo de informagdo referente a tratamentos de doengas,

novos tratamentos e técnicas, sintomas de doengas;

7. Datas comemorativas: informagdes sobre datas do tipo feriados, que tenham
relevancia para o hospital (inauguragdo, aniversario), ou seja, qualquer data que tenha

alguma importancia;

8. Inauguracdes (alas / setores / novos aparelhos): informagdes sobre inauguracdo de

qualquer dos descritos;

Outros: qualquer tipo de assunto que ndo se enquadre dentre os 8§ descritos.
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Dos assuntos descritos, os mais prevalentes, conforme a Figura 11 foram: Informacdes

uteis, 11 casos (42,3%); Outros, 6 casos (23,1%) e Dicas em geral, 5 casos (19,2%).

20

15

11(42,3%)
o
=]
c
@
>
o 10
o 6(23,1%)
w 5(19,2%)
3(11,5%)
5
. -
0
Dicas em geral Dica da semana Informagdes Uteis Datas Outros

comemorativas

Figura 11: Distribui¢do das postagens realizadas pela institui¢do, quanto ao seu assunto — Dezembro/14 a

Janeiro/15

Dentre os 6 assuntos descritos como “Outros” nas postagens realizadas, aqueles que

ndo se encaixam nas categorias criadas, as ocorréncias foram as seguintes: Atualizagdao de

foto de capa, Informacao sobre criagdo de novo setor 9reprodugao Humana, Informagao sobre

servigos oferecidos e Promocdo dos servigos oferecidos pelo hospital, 1 caso, cada, e

Informacgao sobre equipamentos (tecnologia), 2 casos.

Tabela 2: Distribuicdo das postagens realizadas pela instituicao, quanto ao seu assunto /Outros - Dezembro/14 a

Janeiro/15

Assunto do post realizado - Outros Frequéncia %

Atualizagdo de foto de capa 1 16,7
Informac&o sobre criagdo de novo setor (Reprodugdo humana) 1 16,7
Informacdo sobre equipamentos (tecnologia) 2 33,3
Informac&o sobre servigos oferecidos 1 16,7
Promogdo dos servigos oferecidos pelo hospital 1 16,7
Total 6 100,0

Sobre as interagdes realizadas pelos visitantes nas postagens do hospital, foram

levadas em conta o numero de curtidas no post, nimero de comentarios, tipo de comentario,

compartilhamentos e marcagdes de pessoas.
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Houve um total de 1.207 curtidas entre as 26 postagens realizadas, sendo que os posts
com menor quantidade apresentaram 11 curtidas, e os de maior quantidade, 116 curtidas. O
numero médio de curtidas por postagem foi de 46, com desvio-padrao de 29, demonstrando

assim certa variabilidade no numero em cada post.

Ja o numero de comentarios foi muito menor que o de curtidas, apenas 8 postagens
com comentarios entre as 26 postagens realizadas, no horario em que foi monitorado. A maior
quantidade de comentarios realizados por post foi de 2, e a menor quantidade (22 posts), zero.
Desses 8 posts em que houve comentédrios, conforme Tabela 3, foram realizados 10
comentarios no total, sendo que em 2 posts houve 2 comentérios realizados. O tipo de
comentario que mais ocorreu foi elogio, 5 ocorréncias (50,0%), seguido de interagdo (assunto

ndo especifico), 2 ocorréncias (20,0%).

Tabela 3: Distribuigdo dos comentarios realizados nas postagens realizadas pela institui¢do, quanto ao seu tipo -
Dezembro/14 a Janeiro/15

Assunto do post realizado - Outros Frequéncia %

Interagdo 2 20,0
Elogio 5 50,0
Sugestao 1 10,0
Desabafo 1 10,0
Outros 1 10,0
Total 10 100,0

Para classificacdo das interagdes realizadas, foram adotados os seguintes niveis:

e Positiva: curtidas, marcacdes de pessoas, compartilhamentos e elogios ao post;
e Negativa: reclamagdes, insultos, mengdes a servigos de outras instituicoes;

e Neutra: perguntas e comentarios sem nexo;

e Mista: postagens onde o usuario demonstre “amor e 6dio” ao mesmo tempo, que

misturem comentarios de satisfagdo e insatisfagao.

Dessa forma, segundo a Figura 12, a grande maioria das interacdes realizadas nas
postagens do hospital foi classificada como positiva, 25 delas (92,6%). Nao houve interacdes

negativas. Ocorreram ainda 1 interacdo neutra e 1 mista (3,7% cada). O numero de 27
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classificagdes de interagdes se deve ao fato de em uma das postagens um dos seguidores

registrou dois tipos de interagdes, curtida e comentario.

30 25(92,6%)

20

Frequéncia

10

1(3,7% 1(3,7%

0(0,0%) (3,7%) (3,7%)

0 -
Positivas Negativas Neutras Mistas

Figura 12: Distribui¢@o das postagens realizadas pela institui¢do, quanto a sua classificagdo — Dezembro/14 a
Janeiro/15

6.1.2 Publicagoes realizadas pelos visitantes no mural do hospital

Conforme dito anteriormente, houve um total de 16 publicagdes de visitantes
realizadas no mural do Hospital Mater Dei no periodo de monitoramento. A quantidade
maxima de publicagdes realizadas em um dia de monitoramento foi de 4, enquanto a

quantidade minima foi de zero publicagdes.

Em relacdo ao assunto da publicagdo realizada, os mais prevalentes foram segundo a
Figura 13: Agradecimento e Reclamacdo, 5 ocorréncias (31,3%), cada e Duvidas, 3

ocorréncias (18,8%).
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1(6,3%)

Agradecimento Sugestdo Duvida Reclamagdo Outros

Figura 13: Distribuig¢@o das publicagdes realizadas pelos visitantes da pagina, quanto ao seu assunto —
Dezembro/14 a Janeiro/15

Sobre a classificagdo das publicagdes, segundo a Figura 14, ao contrario das classificagdes
referentes as postagens realizadas pelo hospital, onde a maioria foi positiva, existiu um
equilibrio, havendo 5 classificagdes positivas (31,3%), 5 classificagdes negativas (31,3%) e 6

classificagdes neutras (37,5%).
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Positivas Negativas Neutras

Figura 14: Distribui¢do das publicacdes realizadas pelos visitantes da pagina, quanto a sua classificagdo —
Dezembro/14 a Janeiro/15
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6.2 Feedback da Instituicao

Sobre o retorno dado ao visitante da pagina, ou seja, o feedback, em casos de
comentarios, elogios, duvidas ou mesmo reclamagdes, tem-se os seguintes resultados

apresentados a seguir.

Segundo a Figura 15, das 26 interagdes cabiveis de feedback (comentarios, elogios,
davidas, reclamacdes), para a maior parte delas, 18 casos (69,2%) houve retorno do hospital,
enquanto que para apenas 8 (30,8%) ndo houve retorno (até a data e horario em que foi

monitorada a interagao).

N50/

30,8%

\Sim
18

69,2%

Figura 15: Distribui¢@o das interagdes realizadas pelo seguidor, quanto ao feedback dado ou ndo pela institui¢ao
— Dezembro/14 a Janeiro/15

Dentre os 18 casos em que houve feedback do hospital, foram geradas 21 formas de
retorno, ou seja, para algumas das interacdes houve mais de um tipo de feedback (na maioria
das vezes curtida e resposta). Dessas 21 respostas geradas, a maioria delas foi do tipo Curtida
em comentarios/publicagdes, 10 ocorréncias (47,6%), seguida das do tipo tentativa de

solucionar problemas, com ocorréncia de 5 casos (23,8%).
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Tabela 4: Distribuicdo do feedback prestado pelo hospital, quanto ao seu tipo - Dezembro/14 a Janeiro/15

Forma de feedback prestado pelo hospital Frequéncia %

Curtida em comentarios/publicacbes 10 47,6
Agradecimento pela interagdo/elogio 3 14,3
Resposta as perguntas/duividas 3 14,3
Tentativa de solucionar problemas 5 23,8
Total 21 100,0

Em relagdo a solucdo apresentada ou nao pelo hospital, dada as interagdes cujos
conteudos foram de reclamacgdes ou duvidas, ou seja, resposta “reclamagao” ou “duvida” nas
questdes 5 e 9 do questionario, baseando-se na resposta dada ao seguidor, tem-se um total de
7 interagdes que se enquadram nessas condi¢des. Existiu um equilibrio nas informacgdes
monitoradas, 4 delas (57,1%) mostram que a tentativa de solug@o foi inconclusiva, ou seja, a
instituicdo ofereceu saidas na tentativa de solucionar o problemas, respondendo aos seus
questionamentos, porém o Vvisitante para de interagir, ndo reage negativamente nem
positivamente, e para as outras 3 informagoes (42,9%) fica claro que o hospital consegue sim
solucionar o problema apresentado, pois o visitante interage de forma positiva, agradecendo a

solucdo apresentada.

6.3 Caracterizacio do visitante/seguidor da pagina

Por fim, um resultado importante para o estudo ¢ a caracterizacio do
visitante/seguidor do perfil, quanto ao seu género. Foi considerado o género de quem curtia a
postagem da instituicao e também o género de quem realizava alguma publicagdo no mural do

hospital.

A grande maioria dos 1.215 visitantes/seguidores que interagiram de alguma forma na
pagina da institui¢do do Facebook, era do género feminino, 1.026 (84,4%), contra apenas 189

(15,6%) do género masculino.

Foram consideradas ainda outras informagdes de caracterizagdo do usuario da pagina
do hospital: local de residéncia, formacdo escolar, profissdo e idade. Para andlise dessas
informacdes foram consideras as publicagdes realizadas na pagina (16 casos), por se tratar do

tipo de interacdo em que se v€ diretamente o usudrio. Houve certa dificuldade em encontrar
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algumas dessas informacgdes, por se tratar de informagdes pessoais, e geralmente os usuarios

ndo disponibilizam tais informag¢des a quem nao faga parte do seu ciclo de amizades.
Partindo disso, encontraram-se os seguintes resultados:

Sobre o local de residéncia dos usudrios, a maior parte deles residia em Belo
Horizonte, 7 casos (43,8%), seguidos dos que residiam na Regido metropolitana de BH e
Outros locais, 2 casos (12,5%), cada. Para 5 dos usuarios (31,3%) essa informagdo estava

indisponivel.

Em relacdo a formagao escolar, para a maior parte dos usuarios a informagao estava
indisponivel, 11 casos (68,8%). Para os usudrios cuja informacao estava disponivel, 4 (25,0%)

possuiam nivel superior e 1 (6,3%) possuia escolaridade de nivel médio.

Quanto a profissdo dos usudrios, também a maior parte deles ndo disponibilizava tal
informagdo, 12 casos (75,0%). Dos que disponibilizavam a informag¢do, 2 (12,5%) eram
auténomos e 2 (12,5%) eram técnicos de enfermagem.

Para finalizar, em relag@o a idade do usuario, para nenhum dos 16 que publicaram na

pagina tal informacao estava disponivel.
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7 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Conforme dito anteriormente, no item Midias Sociais Corporativas na Area de
Satde/Hospitalar, ainda ha um esfor¢o muito grande para a disseminagdo de ferramentas

mobile e da propria internet para facilitar a vida de pacientes com servigos online.

O grande desafio na comunicacdo ¢ saber lidar com todos os tipos de didlogos, sejam
positivos, sejam negativos. Dessa maneira, a area médica/saude pode atender de maneira

plena qualquer tipo de paciente/cliente, seja qual for seu perfil ou doenca.

Outro ponto de fundamental importdncia ¢ o monitoramento das informagdes
provenientes de tais canais. As grandes empresas do mundo ja entendem a importancia de
monitorar o que esta sendo falado nas redes sociais sobre sua marca e também sobre seus
concorrentes. O monitoramento ¢ mais que uma ferramenta de mensuracdo das agdes de
comunicagdo, ¢ um suporte fundamental nos processos de gestdo de imagem das marcas e

empresas.

Levando-se em conta todos os pontos citados, decidiu-se por fazer o monitoramento
do perfil de uma instituicdo de satde, a Rede Mater Dei de Saude, dentro da midia social
Facebook, para que se pudesse verificar a forma com que a instituicdo interage com seu

cliente e potencial cliente, e também como o estimula dentro de tal perfil.

Dentre o que foi apresentado nos resultados do monitoramento, o que se pode perceber
a principio e claramente, foi que a institui¢do estd sempre tentando fazer com que o seu
visitante/seguidor interaja de alguma forma em seu perfil. Essa informagao se comprova pelas
postagens realizadas diariamente pelo hospital. Todos os dias sdo realizados pelo menos uma
postagem, havendo dias em que eram realizadas até duas. Nota-se também, que mesmo
estimulando diariamente o seguidor, seja com dicas de saude, dicas gerais, promog¢ao de seus
servicos, ainda hd pouca interagdo desse seguidor de forma mais ativa nas postagens
realizadas pela institui¢do. Em 26 postagens realizadas no periodo de monitoramento, foram
realizados apenas 10 comentarios a respeito dessas postagens. Isso ratifica a informacao de
que dentro da area de saude, diferentemente de outras areas, tal canal ainda ¢ pouco utilizado.
Porém, um ponto positivo para o hospital ¢ que dentre as interagdes realizadas na forma de
comentario nas postagens realizadas, ¢ que a maior parte foi de interacdes classificadas como

positivas, 92,6% delas. Nao houve interagdes classificadas como negativas.
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Outra forma de interagdo dentro do canal foi ¢ a publicagdo no mural da instituicao,
realizada diretamente pelo seguidor/visitante, sem a necessidade de postagem da mesma. Essa
¢ uma forma de interacdo diferenciada da postagem realizada pela instituigdo, pois permite
que o internauta fale claramente o que pensa a respeito da empresa. Em sua maioria, através
dessa interagdo, foram feitos agradecimentos aos servigos prestados pelo hospital e também
reclamagdes, assim como duvidas a serem esclarecidas. Quanto a classificacdo de tais
interacdes, houve equilibrio, onde interagdes positivas e negativas apresentaram os mesmos
numeros, 5 casos cada, dentre os 16 totais. Tal informa¢do demonstra que quando o internauta
quer se manifestar ativamente, buscando algo, utiliza a publicacdo e ndo uma postagem

realizada pelo hospital.

Com respeito ao retorno dado pelo hospital ao que seu cliente/potencial cliente busca,
fica evidente também que tal retorno ¢ dado. Para todo caso que houve necessidade de que o
hospital se manifestasse, ele o fez, seja tentando sanar problemas, esclarecendo dividas ou

mesmo apenas agradecendo a quem realizou algum elogio, por exemplo.

Para fins de agdo direta nos negdcios da instituicdo, no intuito de melhorar seus
servicos e atendimento, de acordo com o monitoramento, € com base nas interagdes negativas
analisadas, principalmente, um dos pontos que deveriam ser mais bem tratados pela
instituicao seriam a demora no atendimento, tanto de consultas quanto realizacdo e marcagao
de exames, atrasos de médicos € mau atendimento por alguns profissionais. Esses problemas

foram identificados na leitura de cada comentario publicado.

Uma informagao importante sobre o monitoramento realizado ¢ quanto ao perfil do
internauta que visita o perfil do hospital. A grande maioria das interagdes realizadas foi feita

por mulheres, 84,4%, enquanto apenas 15,6% eram interagdes realizadas por homens.

O tema central dessa monografia foi a utilizacdo de informagdes provenientes de
midias sociais, no monitoramento de marcas. Percebe-se a importancia do tema para os dias
atuais, dada a explosdo de informagdes existentes, e principalmente, informag¢des advindas de
canais como os das midias sociais, canais que interligam diretamente clientes e prestadores de

Servigos.

O problema que norteou a pesquisa realizada foi: Como o Hospital Mater Dei estimula
seu cliente/potencial cliente dentro de seu canal na rede social Facebook a interagir e que tipo

de informagdes utiliza para isso?
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O objetivo geral do trabalho foi avaliar o nivel de interag@o entre a instituigdo e seus
clientes e potenciais clientes através da midia social, Facebook, como foi dito anteriormente.
Tal objetivo foi alcancado, tendo ficado claro através dos resultados apresentados que os

responsaveis pela midia da institui¢do interagem ativamente com seus seguidores.

Especificamente, todos os demais objetivos também foram alcancados: 1. Os
internautas sdo estimulados a interagir nas postagens realizadas pelo hospital; 2. O grau de
satisfacdo dos seguidores foi medido de forma satisfatoria; 3. O grau de interacdo da empresa
para com o seguidor também foi determinado, ficando claro que a empresa monitora
constantemente o que ¢ dito em sua pagina, e age de forma ativa, tentando resolver problemas
ou na forma de agradecimento ao que ¢ dito e 4. Foi determinado através das interagdes
negativas que pontos deveriam ser mais bem tratados pela empresa, para melhoria de seus
negocios, no caso, demora no atendimento em consultas e exames, atrasos de médicos € mau

atendimento por parte de alguns profissionais.

Como principais resultados destacam-se o elevado nivel de interacao dos responsaveis
pela midia com os internautas e o nivel de estimulo que ¢ dado ao internauta a que interaja de
alguma forma e facga utilizacdo de seus servigos, sempre priorizando o bem estar de seus

clientes.

Como sugestdo para novos estudos, pode-se acrescentar a0 monitoramento realizado,
informagdes que sejam adquiridas pelos profissionais da propria institui¢do, responsaveis por
midias digitais, o que ¢ feito no intuito de se monitorar o que ¢ dito sobre o hospital na rede, e
que medidas sd3o tomadas para que seus negdcios sejam melhorados e para que alcancem um

maior numero de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Formulario de preenchimento de respostas do monitoramento de marca da
Rede Mater Dei de Saude através da Midia Social Facebook

Folha de respostas de controle referente a0 monitoramento de marca da instituicdo hospitalar,
Rede Mater Dei de Saude, através da midia social Facebook. Atencao: utilizar um unico
formulario para avaliar um tnico post da instituicio ou uma publicacdo realizada por
seguidores e nio seguidores da pagina.

Numero do formulario:

Postagens e Publicacoes

1. Tipo de interacao realizada na pagina da instituicdo: *

(Marcar apenas 1 opgdo)

1. Post da institui¢ao
2. Publicagdo de seguidores ou ndo

2. Data de postagem/publicacio *

3. Horario de postagem/publicacio *

4. Assunto do post (Somente se interacdo do tipo post):

(Marcar apenas 1 opg¢do)

Evento (palestras / congressos / simposios / festas)
Campanha

Dicas em geral

Dica da semana

Promocgdes

Informacgdes tteis

SR S o
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7. Datas comemorativas
8. Inauguracdes (alas / setores / novos aparelhos)

Outro:

5. Assunto da publicacio de seguidores e nao seguidores (Somente se interacio do
tipo publicacio):

(Marcar apenas 1 opg¢do)

1. Elogio

2. Agradecimento
3. Sugestao

4. Duvida

5. Reclamacao
Outro:

6. Classificacio de interacoes realizadas no post/publicacdo: (Comentdrios, curtidas,
marcacgoes, compartilhamentos) *

(Marcar quantas interagoes de cada tipo foram realizadas em cada post/publica¢do.
Exemplo: n° de curtidas, n° de reclamagoes, etc. Os posts/publicagoes podem
apresentar mais de uma classifica¢do, positiva e negativa, por exemplo.)

1. Positiva (curtidas, marcagdes de pessoas, compartilhamentos, elogios ao
post/publicagio)

2. Negativa (reclamagdes, insultos, mengdes de servigos de outras institui¢des)

Neutra (perguntas sem nexo (publicagdes)

4. Mista (postagens/publicacdes onde o usuario demonstre “amor e 0dio”, na
mensagem, a institui¢do)

98]

7. Numero de curtidas na postagem realizada pela instituicio (somente para
postagens da institui¢do):

8. Numero de comentarios na postagem realizada pela instituicio (somente para
postagens da instituicdo):

9. Tipo de comentario realizado (somente se houve comentdrio):

Interacao

Elogio

Pergunta / Dvida
Reclamacao
Marcagao
Sugestao

AN

Outro:
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Feedback da Instituicao

10. Houve feedback da instituicao na interacao do seguidor, tanto nos comentarios realizados
em suas postagens, quanto nas publicacdes realizadas pelos seguidores (curtidas em
comentdrios, respostas a duvidas e reclamacdes)?

1. Sim
2. Nao

11. Forma de feedback dado pela instituicao (somente se a resposta na questao 10 foi “sim”):

Curtida em comentarios/publicagdes
Agradecimento pela interagdo/elogio
Resposta as duvidas

Tentativa de solucionar problemas

i

12. A instituicdo conseguiu solucionar o problema apontado pelo seguidor, através da
interacdo com este, sem necessidade de outros meios, apenas pela conversa online?
(somente se a interacdo do seguidor foi relacionada a reclamagdo; resposta “reclamacdo”
na questio 5 ou na questdio 9)?

1. Sim
2. Nao

Caracterizacio do Seguidor

13. Sexo (quantidade de homens/mulheres que curtiram as postagens ou publicaram no
mural):

1. Masculino
2. Feminino



