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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar a influéncia do uso do marketing digital na
visibilidade das organiza¢des de salde do municipio de Maceid, no periodo de pandemia,
através do uso das midias sociais. Com o aparecimento do coronavirus 0 mundo entrou em
pandemia, ocasionando mudangas no cotidiano das pessoas, com isso as empresas tiveram
que buscar novas formas para divulgar seus produtos/servicos, sendo assim, 0 uso do
marketing digital acabou sendo um grande aliado para as empresas nesse periodo. Neste
trabalho foram apresentados evolugdo do marketing, conceitos e estratégias do marketing
digital, além de mostrar as redes sociais como aliado do marketing digital. A pesquisa €
exploratoria, descritiva e de cunho quantitativo e foi realizado um questionario para entender
a percepcao dos usuarios de organizacGes de salde no quesito do uso dessas organizagdes nas
redes sociais na pandemia; além disso, foram utilizadas referéncias bibliogréaficas e
documentais como embasamento tedrico. Foi possivel verificar apds a analise de dados da
pesquisa 0 qudo o planejamento dos conteudos é importante para os clientes, por isso €
interessante as organizagdes investirem no marketing de conteddo, pois ird auxiliar no
engajamento nas redes sociais. Alem disso, foi percebido que os clientes perceberam a
mudanca da atuacdo dessas organizacOes nas redes sociais. Foi possivel perceber também que
com a evolugdo do marketing digital o objetivo das empresas em aproximar marcas e
consumidores de forma solida, ou seja, utilizar a tecnologia para o bem da humanidade.

Palavras-chave: Marketing digital; Midias sociais; Pandemia; Covid-19.



ABSTRACT

The present work aimed to analyze the influence of the use of digital marketing on the
visibility of health organizations in the city of Maceid, in the pandemic period, through the
use of social media. With the appearance of the coronavirus, the world entered a pandemic,
causing changes in people's daily lives, with that companies had to look for new ways to
promote their products/services, therefore, the use of digital marketing ended up being a great
ally for companies in this period. In this work, the evolution of marketing, concepts and
strategies of digital marketing were presented, in addition to showing social networks as an
ally of digital marketing. The research is exploratory, descriptive and of a quantitative nature
and a questionnaire was carried out to understand the perception of users of health
organizations regarding the use of these organizations in social networks in the pandemic; in
addition, bibliographical and documentary references were used as a theoretical basis. It was
possible to verify after analyzing the research data how important content planning is for
customers, so it is interesting for organizations to invest in content marketing, as it will help
in engagement on social networks. In addition, it was noticed that customers noticed the
change in the performance of these organizations in social networks. It was also possible to
see that with the evolution of digital marketing, companies aim to bring brands and
consumers together in a solid way, that is, to use technology for the good of humanity.

Keywords: Digital marketing; Social media; Pandemic; Covid-19.
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1. INTRODUCAO

A pandemia alterou radicalmente o cenario econdmico mundial e fez com que as
empresas tivessem que buscar opgbes para conseguirem se manter ativas. Dentro desse
contexto, o0 mundo digital foi a principal ferramenta para que empresas de todos os tamanhos
pudessem continuar vendendo seus produtos/servigos. (OLIVEIRA, 2021)

Toda empresa tem o objetivo de alcancar seus clientes e acabar gerando interesse em
consumir seu produto/servico e o marketing acaba sendo um grande aliado nesse processo de
aquisicdo e retencdo desses clientes. Com 0 aumento do acesso a internet e com o surgimento
de novas plataformas, surgiu o marketing digital, no qual esse tipo de marketing acabou
ganhando importancia e notoriedade. (PECANHA, 2020)

Diante de um mercado competitivo, as organizacfes precisam incorporar novas
ferramentas para se destacarem; as empresas estdo se preocupando em fortalecer-se e
diferenciar-se das demais em um mercado cada vez mais competitivo. As midias sociais
ofereceram para as organizacdes uma maneira diferente de divulgar seus servicos ou suas
marcas de forma mais rapida e eficaz. (OLIVEIRA, 2021)

Para Saraiva (2019), a utilizacdo do marketing digital pode trazer inimeros beneficios,
como comunicacdo direta, maior divulgacdo de produtos e marcas, comunica¢do mutua entre
empresa e clientes, a aproximacdo da empresa e consumidores com precisdo, estimule novos
negocios, aumentar a participagdo no mercado, entender melhor seu publico-alvo e vantagem
competitiva.

Com isso entendemos que ““a utilizacdo da internet possibilita a construcdo de um
método de comunicacdo direta e transparente com o cliente, contribuindo assim com a
colaboracdo em massa, na criacéo de bens e servicos.” (BAZI FILHO, 2021)

Segundo Soares (2016), a producéo de conteudo centrado no paciente € um desafio, e
todas as empresas de saude estdo discutindo esse assunto, e essas questdes tornaram-se parte
do processo de envolver as pessoas na salde. Para organizacGes e profissionais de saude, as
redes sociais representam ndo apenas um meio de comunicacdo e compartilhamento de
informacBGes com 0s pacientes, mas também uma excelente ferramenta de marketing digital
que permite chegar a inUmeros clientes e pacientes em potencial.

Percebe-se que o marketing digital estd sendo um aliado para as organizacoes,

principalmente 0 momento estamos vivemos com o aparecimento da COVID 19, que surgiu
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na regido de Wuhan na China em 31 de janeiro de 2019 e se espalhou pelo mundo colocando
todos em um estado de pandemia mundial.

Desde entdo, a Organizacdo Mundial da Saide (OMS) adotou e recomendou medidas
de prevencéo e controle da doenca, incluindo distanciamento social, proibigcdo de aglomeracéo
de pessoas no mesmo espaco fisico e imposicdo de quarentenas por determinado periodo, o
que resultou em uma ruptura na rotina de pessoas e organizagcdes, com iSSO ocorreram

mudancas nas estratégias de venda de bens e servigos.



14

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A pandemia da Covid-19 trouxe grandes mudancas para a vida e comportamento das
pessoas. A grande maioria dessas mudancas afetaram consideravelmente o relacionamento
entre os consumidores e as empresas. O comércio eletrdnico foi a forma que a grande maioria
das empresas encontrou para enfrentar a crise gerada pela pandemia de Covid-19.

A presente pesquisa buscara responder ao seguinte questionamento: Como o
marketing digital através das midias sociais influenciou a visibilidade das organizacbes de

salde de Macei6 durante a pandemia?
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1.2 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral
Analisar a influéncia do uso do marketing digital na visibilidade das organiza¢des de satde do

municipio de Macei0, no periodo de pandemia, através do uso das midias sociais.

1.1.2 Obijetivos especificos
) Distinguir como os usuarios de salde perceberam a atuacao das organizacgdes de salde

durante a pandemia;

° Descrever as principais acfes das organizacdes de saude percebidas pelos clientes
durante a pandemia;

) Identificar se os usuarios dos servicos de salde perceberam mudancas na forma como
as organizacdes atuaram nas midias sociais durante a pandemia;

) Investigar se as agOes de marketing nas midias sociais das organizacGes de salude
geraram mais engajamento pelos usuarios de salde;

) Verificar a satisfacdo dos consumidores quanto a comunicacdo através das midias

sociais.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Com o cenério atual em que se enfrenta uma pandemia gerada pela Covid-19, muitas
organizagOes tiveram que desenvolver estratégias para se manter no mercado. Nas
organizacdes de saude ndo foi diferente, o caminho utilizado por essas organizacfes foi usar
as ferramentas digitais para criar uma forma de dar visibilidade para seus servicos/produtos.

Diante disso, as empresas devem buscar e implementar ferramentas para se tornarem
um diferencial no mercado. Por isso, as empresas vém utilizando um marketing digital para se
aproximarem dos seus clientes, criando assim uma relacdo duradoura e continua, uma espécie
de via de méo dupla, onde ambas as partes serdo beneficiadas.

Segundo a pesquisa Pulso Empresa realizada IBGE (2020) a pandemia afetou
negativamente 33,5 % das empresas na 22 quinzena de agosto 2020. Ainda segundo o IBGE o
setor de servicos teve um efeito negativo de 30,5% e um efeito positivo de 26,3%.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EVOLUQAO DO MARKETING

O marketing é um ramo da administracdo que faz o gerenciamento nos processos entre
empresa - mercado. Entretanto, seu conceito sofreu derivacdes, e o cliente passou a ser o foco
das suas derivagdes. Contudo, a empresa tenta descobrir formas eficientes para gerenciar nao
s6 o relacionamento dos seus clientes, mas principalmente conquistar novos e fazer a
manutenc¢do dos que ja existem. (CANTO, 2018)

Os autores Kotler e Armstrong (2007) definem 0 marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo e troca de valor com outros”.

Para Kotler o “marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais.” (KOTLER, 2012).

O marketing se vale de 4 ferramentas e que a empresa deve utiliza-las para criar o
valor para o cliente. Conhecidas como 4 P’s do marketing, em cada P representa uma
ferramenta, sdo eles: Produto, Preco, Praca e Promocéo.

Para realizar sua proposta de valor, uma empresa deve primeiro fornecer ao mercado
(produto) uma oferta que atenda as necessidades. Em seguida, deve decidir quanto cobrar pela
cotacdo (preco) e como entregar a cotacdo ao cliente-alvo (praca). Finalmente, deve
comunicar a oferta aos clientes-alvo e convencé-los de seus méritos (promocao). Ou seja, 0
produto é o que a empresa esta oferecendo, pode ser um produto ou servico. O preco € o por
quanto vocé oferta no produto ou servico. A praca € o local onde a empresa esta inserida; vale
ressaltar que o local deve ser de facil acesso para o cliente. Por fim, a Promocao esta ligada a
maneira que sera divulgada a marca. A figura 1 ilustra a ligacdo dos 4 P’s. (KOTLER ;
ARMSTRONG, 2015)
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Figura 1- Os 4 P's do Marketing

o 182 do Ma

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong 2015

A evolucdo do marketing tem sido mais que uma ajuda no entendimento da
aproximacao do consumidor por parte da empresa.

Para Goulart (2015) o Marketing 1.0 marcou o inicio de uma evolucdo onde as
empresas focaram no produto e seu impacto na lucratividade. Ou seja, padronizar e
dimensionar menores custos de producédo e maior consumo. Segundo Kotler (2012), hd muito
tempo, na era industrial - quando a principal tecnologia estava relacionada a equipamentos
industriais - o marketing era vender o produto de uma fabrica para todos que quisessem
compra-lo. Esses produtos sao relativamente basicos e projetados para atender o mercado de
massa. O objetivo € padronizar e escalar para manter os custos de producdo tdo baixos quanto
possivel, para que esses bens possam ser adquiridos por mais compradores a precos mais
baixos, assim foi definido o marketing 1.0, onde era centrado no produto. J& o Marketing 2.0
surge na atual era da informacéo, a tarefa do marketing ja ndo é tdo simples. Os consumidores
de hoje estdo bem-informados e podem comparar facilmente varios produtos similares. Nesse
momento, o valor de marketing é invertido de 1.0 para 2.0, segundo Belém (2016), agora € o
consumidor quem dita que tipo de produto quer e quanto quer pagar, a interacdo entre o
cliente e a empresa se torna maior. Os profissionais de marketing precisam segmentar o
mercado e desenvolver produtos de qualidade para mercados-alvo especificos. Os
consumidores estdo em melhor situacdo porque suas necessidades sdo atendidas. Eles podem
escolher entre uma variedade de recursos e alternativas. Os profissionais de marketing hoje

tentam penetrar nos coracdes e mentes dos consumidores. Por isso, 0 marketing 2.0 é voltado
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para os clientes. Nos dias atuais surge o Marketing 3.0 que esta voltado para os valores. Em
vez de ver as pessoas simplesmente como consumidores, os profissionais de marketing as
veem como pessoas inteiras: com mente, coracdo e espirito. Os consumidores buscam cada
vez mais solucbes para atender seu desejo de transformar um mundo globalizado em um
mundo melhor. Em um mundo caético, eles buscam empresas que atendam as suas
necessidades mais profundas de justica social, econdmica e ambiental dentro de sua misséo,
visdo e valores. Eles buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também
satisfacdo espiritual nos produtos e servicos que escolhem. (KOTLER, 2012)

J& o marketing 4.0 foi inspirado na industria 4.0 onde eram utilizados sistemas fisicos-
digitais no setor industrial, ou seja, tanto no off-line como no on-line. Esse tipo de marketing
é focado na colaboracdo, e sua interacdo com o cliente é de forma hibrida, ou seja, fisicos e
digitais. O marketing 4.0 busca a satisfagdo do ser humano social, utilizando o envolvimento
com o cliente. (KOTLER, 2021)

O surgimento da pandemia da Covid-19 acarretou a aceleracdo da digitalizacdo dos
negocios; com o distanciamento fisico, lockdown foi necessario e 0 mercado precisou
adaptar-se a realidade digital sem o contato fisico do cliente. Foi nesse momento, segundo
Kotler (2021), que surge o marketing 5.0 que € a juncdo da centralidade humana do marketing
3.0 e empoderamento da tecnologia do marketing 4.0. O surgimento do Marketing 5.0 esta
associado a trés grandes desafios: lacunas de geracOes, polarizacdo da prosperidade e
digitalizacdo. E a primeira vez que ha uma juncdo de cinco geracBes habitando juntos no
mundo tendo atitudes, preferéncias e comportamentos contrastantes. E uma abordagem
projetada para aplicar novas tecnologias que mimetizam 0s humanos para criar, comunicar,
entregar e enriquecer valor na jornada do cliente. Portanto, tendo sempre em mente que a
tecnologia deve apoiar a estratégia, que por sua vez deve ser centrada nas pessoas. (KOTLER,

2021). A figura 2 exemplifica e compara a evolucdo do marketing.



Figura 2- Comparacéo da evolugdo do Marketing
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2.2 MARKETING DIGITAL

A pandemia mudou a vida das pessoas. Desde o aparecimento do novo Coronavirus
que comecou a se espalhar pelo mundo, as dindmicas de trabalho, convivio social e de habitos
mudaram radicalmente, e o Marketing Digital foi um segmento que viu nesse cenario o
potencial de levar crescimento para as empresas que podiam conduzir seus negdcios on-line.

No Brasil, a cada dia que passa aumenta 0 nimero de pessoas com acesso a Internet,
de acordo com a 322 Pesquisa Anual do Uso de TI (Tecnologia da Informacéo), realizada pela
Fundagdo Getulio Vargas (FGV), publicada em maio de 2021, existem mais de 200 milhdes
de pessoas com acesso a computadores: 18% desse valor sdo uso de tablets , 40% é uso de
notebook e 42% uso de desktop, ainda nessa pesquisa aparece o0 uso de dispositivos digitais
(computadores e smartphones) que s@&o mais de 450 milhdes de pessoas usando sendo 53%
uso de smartphones e 47% de computadores.

Torres (2010, p.7) define marketing digital como:

[...] conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao
novo comportamento do consumidor quando estd navegando. Nao se trata de um ou
outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢Bes que criam um contato
permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhecam seu negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a
seu favor.

O marketing digital pertence a area do marketing e centra-se na utilizacdo de
ferramentas digitais para marketing direto ou promocional. Um dos principais objetivos do
marketing digital & gerar potenciais clientes, ou seja, permitir iniciar um registo dos processos
de negdcio com potenciais clientes. Além disso, 0 objetivo é aumentar a visibilidade da marca
na internet, uma das maiores tendéncias do mercado. A ideia é que, com 0s métodos on-line,
ndo haja necessidade de investir nas atividades tradicionais em breve, que acabardo tendo um
impacto maior.

Segundo Limeira (2003), com o desenvolvimento das tecnologias de informacédo e
comunicacdo (TIC), especialmente a Internet, o marketing evoluiu para o e-marketing.
Portanto, o marketing digital € uma série de atividades de marketing realizadas por meio de
canais eletrbnicos, como a Internet, onde os consumidores podem controlar o tipo e a
quantidade de informacdes recebidas.

O surgimento do marketing digital esta associado a um conjunto de atividades que as
empresas podem realizar no espaco on-line para conquistar o desenvolvimento, criagdo,
melhoria e aproximar o relacionamento com os clientes. Além disso, € um recurso cada vez

mais utilizado para atrair novos negocios, mudar o rumo da empresa e aumenta-la.
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O marketing digital, além das estratégias, possui metodologia dos 8Ps, segundo
Adolpho (2017) essa metodologia é um processo circular e continuo que comeca e finaliza no

consumidor, ou seja, esse processo ndo tem fim, mostrado na figura 3.

Figura 3- 8 P’s do marketing digital

esquisa

- lanejamen
Precisa anejamento

Personificagao Produgao

8 P' s do Marketing Digital

N ublicacao
Propagaca

Promogao
Fonte: Adaptacdo de Adolpho 2017
Adolpho (2017) afirma que a metodologia dos 8 P’s do marketing digital ¢ uma
ferramenta para que qualquer empresa conheca seus consumidores, como cada cliente age e 0
que dar certo ou errado no ramo da empresa e assim desenvolver inteligéncia interna.
Entendendo a importancia dos 8 P’s do marketing digital para a empresa, faz-se
necessario conhecer cada um dos P’s, Adolpho (2017) descreve os 8 P’s conforme a tabela 4

abaixo.

Figura 4- 8 P’s do marketing digital

8P’s Atividade

Pesquisa Pesquisa dos consumidores
Planejamento Elaboracdo da Estratégia
Producdo Execucéo do planejamento
Publicagéo Publicacdo do contetido
Promocéo Criagéo das campanhas
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Propagacéo Compartilhamento do conteudo
Personificagéo Relacionamento com o cliente
Preciséo Mensuragéo dos resultados

Fonte: Adaptacdo de Adolpho 2017

Pesquisa: O 1° P é a pesquisa, no qual é o ato de coletar todas as evidéncias dos
consumidores, ou seja, nesse passo € feita a pesquisa dos consumidores para melhor estudar
seu comportamento. (ADOLPHO, 2017)

Planejamento: O 2° P é o planejamento, com as evidéncias coletadas no 1° P de
como o consumidor age, € desenvolvido as a¢des primeiramente no papel, para depois ser
colocadas em pratica. (ADOLPHO, 2017)

Producao: O 3° P do marketing digital, é feito o controle do projeto para que tudo que
foi feito no planejamento seja executado. (ADOLPHO, 2017)

Publicacdo: O 4° P do marketing digital, é feito a publicagdo de todo o conteudo
planejado e como esse contelido sera produzido, essa etapa deve ter sempre uma continuidade,
ndo tem fim. (ADOLPHO, 2017)

Promocdo: O 5° P do marketing digital, segundo Adolpho 2017, as empresas
precisam aproveitar o poder da comunicacdo, através de promogdes cuidadosamente
planejadas até que vocé consiga se comunicar com as pessoas que irdo perpetuar essa
mensagem através do 6 P, na qual a comunicacdo deve ser feita com um proposito relevante
para o consumidor. Desta forma, conhecido como marketing viral que tera uma interacdo
direta entre o 5° P (Promoc¢do) e o 6° P (Propagacdo), ou seja, devem sempre estar
interligadas.

Propagacdo: O 6° P do marketing digital desenvolvera uma interacdo com a rede e
propagada de consumidor para consumidor, ou seja, através da comunicacdo de pessoa por
pessoa que sera criada a reputacdo da empresa. (ADOLPHO, 2017)

Personificacdo: O 7° P do marketing digital, segundo Adolpho (2017), a
personificacdo acaba gerando relacionamento com os clientes, por isso, essa etapa deve
passear por todas as acOes da internet iniciando pela navegacdo do consumidor até os meios
de mensagens enviadas para ele, como e-mail, sms, WhatsApp. Sendo assim, as empresas
devem segmentar cada consumidor, oferecendo resultados personalizados diferentes para cada

pesquisa.
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Preciséo: O 8° P do marketing digital, segundo Adolpho (2017) vai medir o resultado
de cada acdo, ou seja, I& e estuda tudo o que os consumidores deixam para trds em seu site ou
em suas interacbes com sua marca. Nessa etapa é necessario aprender a transformar

informacdes em conhecimento.

2.3 ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL
De acordo com Godoy (2021):

E preciso acompanhar toda essa evolugio e pensar em novas maneiras de atrair a
atencdo do consumidor, cada vez mais seletivo diante de tantas op¢des no mercado.
O mundo esta em constante evolucdo, e o marketing deve ser capaz ndo sd de se
adaptar as mudangas como também prevé-las.

Com base no conceito de marketing digital, € necessario criar estratégias para
conhecer os consumidores, alem de atrair e assegurar esses consumidores, entdo Torres
(2009) considera as ac¢des estratégicas que compdem o marketing digital, caracterizado por 07
acOes focadas no comportamento do consumidor, a saber: 1. Marketing de conteldo:
planejamento, criacdo e publicacdo dentro de um site de conteudo, projetado para torna-lo
visivel na Internet e atrair clientes; 2. Marketing nas midias sociais: sdo projetados para
permitir a criacdo de conteudo colaborativo, interacdo social e compartilhamento de
informacGes em diferentes formatos 3. E-mail Marketing: Empresas converteram a antiga
mala direta em e-mail, criando o chamado e-mail marketing, ferramenta que cresceu muito e
se diferenciou para garantir que as mensagens realmente cheguem as médos dos consumidores,
aléem de sua acdo mais direta possibilitar ofertas de servicos, produtos e até mesmo de
contetdos ao publico; 4. Marketing Viral: O uso de efeitos virais para transmitir mensagens
de marketing, mas as empresas ainda raramente usam;5. Pesquisa On-line: Pesquisa é a base
da atividade de marketing e a Internet permite pesquisas mais elaboradas e baratas, podendo a
pesquisa on-line ser apoiada por programas de computador, chamados de “robds” ou spiders,
um fator importante que em vez de fazer perguntas ou questionarios seria ideal perceber o que
os clientes escrevem sobre 0 assunto; 6. Publicidade on-line: Esse tipo de publicidade iniciou
com banners publicados em sites, porém com o0 avan¢o das tecnologias esses banners ganham
mais recursos como animacdo, som, video sendo assim chama mais atencdo dos
consumidores; 7. Monitoramento: E a acio estratégica que integra os resultados de todas as
outras acOes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os resultados. (TORRES,
2009).
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A tabela 5 abaixo representa as estratégias de marketing digital, suas acOes taticas e

operacionais e as tecnologias e plataformas que poderéo ser utilizadas.

Figura 5- Estratégias do marketing digital

Estratégias de | Ac¢des taticas e operacionais Tecnologias e plataformas
Marketing empregadas atualmente
Marketing de | Geracdo de contetdo Blogs

Contetdo Marketing de busca SEO/SEM

Marketing nas | Acdes em redes sociais Facebook, Instagram,

midias sociais AcOes com blogueiros Twitter, TikTok, Youtube...

E-mail Marketing

Newsletter
Promocdes

Langcamentos

E-mail
SMS
Whatsapp

Marketing Viral

Postagens de Videos, mdasicas,
animacoes

Publicacdo de Widgets

Redes sociais
You tube
Widgets virais

Publicidade online

Banners
Podcast e Videocast

Jogos online

Sites e blogs
Midias sociais

Google Adwords

Pesquisa Online

Buscas e clipping
Monitoramento de marca

Monitoramento de midias

Google

Redes sociais

Clipping

Monitoramento

Monitoramento de acesso aos sites,

blogs, redes sociais, emails, sms ...

Redes sociais

Fonte: Adaptacdo de TORRES (2009, p. 69)
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O marketing digital depende dos mesmos critérios do marketing tradicional, como:
entender o seu publico-alvo, formular uma estratégia de marca e fazer um bom planejamento
estratégico da organizacdo e da cultura organizacional a ser aplicado. No entanto, através de
pesquisas detalhadas sobre o comportamento do consumidor e outras metodologias distintas,
aliadas a interatividade da Internet, tornou-se um dos meios de comunicacdo com maior

impacto nos consumidores e encurtou a distancia entre empresas e clientes.

2.4 REDES SOCIAIS

Recentemente ndo era possivel imaginar o impacto das redes sociais na vida das
pessoas e uma importancia esta clara nos dias de hoje; principalmente com a pandemia as
redes sociais tornaram-se uma aliada das pessoas e das organizacOes, pois 0 desejo de se
conectar com outras pessoas ao redor do mundo tornou pessoas e organizacdes cada vez mais
imersas nas redes sociais.

O namero de usuarios de redes sociais esta aumentando a cada dia. As empresas que
usam as redes sociais podem diferenciar seus mercados por meio da criacdo de bons
conteldos e atividades para atender as necessidades dos clientes e construir bons
relacionamentos. Segundo pesquisa publicada pela Statista em 2021, o nimero de usuarios de
internet no Brasil é estimado em 161,96 milhdes. A audiéncia on-line esta projetada para
atingir 181,77 milhdes de usuérios até 2025. (STATISTA 8, 2021)

Para Silva (2011), “rede social é gente, ¢ interagdo, ¢ troca social”, ou seja, ¢ interagdo
entre pessoas que compartilham dos mesmos interesses, e essas interacdes podem ser tanto
informais como profissionais.

Com o surgimento da pandemia da Covid-19, houve um aumento na utilizacdo de
informacGes nas redes sociais, e isso acarretou no reposicionamento do ranking das 10 redes
mais utilizadas no Brasil. No inicio de 2021 mostrou que os brasileiros passam em média 3
horas e 42 minutos por dia se conectando as redes sociais, tornando o Brasil o terceiro pais
que mais utiliza as redes sociais no mundo. (VOLPATO, 2021)

O Brasil possui cerca de 150 milhdes de usuarios de redes sociais, onde o Sudeste € a
regido brasileira que possui maior taxa de usuarios de redes sociais com 78%. (OLIVEIRA,
2021)

No marketing digital, o engajamento ocorre quando 0s usuarios agem ativamente no
contetdo das redes sociais. Essa a¢do pode ser um clique, um comentario ou até mesmo uma

curtida. Agdes que informam aos algoritmos que 0s usuérios estdo interessados no contetido


https://jc.ne10.uol.com.br/tags/redes-sociais
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sdo consideradas mais relevantes pelos analistas de midia social. E por isso que as
visualizagBes geralmente ndo sdo consideradas engajamento. Por exemplo, quando vocé esta
percorrendo o feed do Instagram, esta passando por inimeras postagens em questdo de
segundos. No entanto, a plataforma sé considera vocé engajado com uma postagem quando
vocé clica para expandir o texto, deixa um comentério, salva para visualizagdo posterior,
compartilha no seu stories, envia para alguém, ou pelo menos deixa um like. (VOLPATO,
2021)

O engajamento mostra a eficacia do seu contetdo. Além disso, é capaz de medir a
satisfacdo do cliente com sua marca e até mesmo melhorar a autoridade da empresa em seu
segmento de mercado e garantir que sua credibilidade junto ao publico permaneca elevada.
Nas redes sociais, 0 engajamento é uma medida de quéo bem o conteddo de uma marca atinge
seu publico. Consideramos todas as interacOes registradas ao criar uma conta: reacdes,

comentarios, compartilhnamentos, cliques, retweets e mencdes.

2.4.1 Instagram

O Instagram foi criado no ano de 2010 por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike
Krieger. O Instagram permite o compartilhamento de fotos e videos, além da integracdo com
outros aplicativos, onde seus recursos incluem a aplicacdo de filtros, boomerangs, stories,
além de transmissao de videos ao vivo, reels e IGTVs. (KINAST, 2020)

O Instagram facilita o acesso rapido a informacdes e produtos. Nessa plataforma, o
marketing € visto como uma abordagem totalmente interativa, outra ferramenta disponivel
tanto para o publico quanto para as empresas. Por meio da personalizacéo, a marca estreitou
ainda mais a relacdo empresa-produto-consumidor, e o Instagram tem sido referéncia na
utilizacdo da plataforma para marketing digital. (MARTINS, 2018)

O Brasil possui aproximadamente 98,84 milhdes de usuérios ativos do Instagram no
Brasil isso significa 47% da populacdo brasileira e a previsdo é que em 2025 esse numero
deverd aumentar para 135,36 milhGes de usuarios. (STATISTA 1, 2021)

Outro levantamento de dados do Instagram publicado pela Statista em fevereiro de
2022, mostra que mais de 30% dos usuarios do Instagram no Brasil tém entre 25 e 34 anos,
onde as mulheres representavam aproximadamente 58,1% dos usuarios do Instagram no
Brasil. (STATISTA 2 e 3, 2021)
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2.4.2 Facebook

O Facebook comegou em 2003, quando os estudantes de Harvard Mark Zuckerberg,
Dustin Moskovitz e Chris Hughes desenvolveram uma rede social exclusiva para o campus.
Em 2004, Zuckerberg criou o thefacebook.com, que foi renomeado para Facebook no ano
seguinte. No Brasil o facebook chegou em 2007 quando recebeu o suporte para lingua
portuguesa. Em 2006, eles decidiram abrir a rede social para qualquer usuario. Comecou a se
aproximar do que conhecemos hoje, usando o feed de forma cronoldgica. Ja em 2009 foi o
ano em que surgiram as “curtidas”, inovando a forma como vivemos hoje, uma das métricas
mais importantes para 0s anunciantes, as “"curtidas”. Em 2021 Facebook vira Meta, a nova
marca é uma referéncia a metaverso, o0 mundo dos espacos virtuais. (CLARA, 2022)

No Brasil, em 2021, h& aproximadamente 148,57 milhdes de usuérios ativos do
Facebook e a previsdo € que em 2025 esse numero deverd aumentar para 151,09 milhdes de
usuarios. (STATISTA 4, 2021). Do namero total de brasileiros no Facebook, 53,3% se
identificam como mulheres; entre os usuarios que se identificam como homens, o percentual é
de 46,5%. (STATISTA 5, 2022)

2.4.3 Twitter

O Twitter foi fundado nos Estados Unidos em margo de 2006 por Jack Dorsey, Evan
Williams e Biz Stone. Empresa independente desde 2007, a plataforma oferece aos usuarios
um espaco para se comunicar e compartilhar conteddo escrito, fotos e videos. Além disso,
uma das principais ferramentas do Twitter, Trending Topics, onde oferece aos usuarios 0s
assuntos mais vistos do mundo no momento. (KINAST, 2020)

De acordo com a pesquisa publicada pela Statista em 2021 o Brasil possuia
aproximadamente 17,46 milhdes de usuarios ativos do Twitter e a previsdo é que em 2025

esse numero deverd aumentar para 18,39 milhdes de usuarios. (STATISTA 5, 2021)

2.4.4 WhatsApp

O WhatsApp foi fundado nos Estados Unidos em 2009 por Brian Acton e Jan Koum.
Nascido como uma alternativa as mensagens SMS, o aplicativo se tornou uma das
plataformas de comunicag¢do mais populares entre os usuérios de todo o mundo. Em fevereiro
de 2014, o WhatsApp foi adquirido pelo Facebook, mas continua operando como um
aplicativo independente. (ALECRIM, 2019)
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De acordo com a pesquisa publicada pela Statista em 2021 o Brasil possuia
aproximadamente 146,80 milhdes de usuarios ativos do WhatsApp e a previsdo é que em
2025 esse nimero devera aumentar para 147,67 milhdes de usuarios. (STATISTA 6, 2021)

245 TikTok

O TikTok surgiu em 2014, ainda com o nome Musical.ly. Desenvolvido por uma
empresa chinesa, era um aplicativo para as pessoas postarem videos dublando musicas.

Em 2017, a empresa foi comprada pela conterranea ByteDance, que na época tinha um
aplicativo parecido, chamado Douyin. Entdo, o Musical.ly se tornou TikTok, para ser
difundido internacionalmente, enquanto Douyin continuou a circular entre 0s chineses.
(FELIX, 2022).

O TikTok durante a pandemia da Covid-19 se tornou popular e, hoje, € utilizado para
lazer, porém, também, para fins comerciais. Nessa rede é possivel divulgar produtos e
servicos de forma criativa por videos, 0 que pode gerar retorno para a empresa.

De acordo com um levantamento realizado pela Statista em 2022, o Brasil é o terceiro
pais com maior publico do Tik tok com aproximadamente 74 milhdes de usuarios, ficando
atras dos Estados Unidos e Indonésia. (STATISTA 7, 2022)


https://tecnoblog.net/responde/quem-e-o-criador-do-tiktok/
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Caracterizagdo da area de estudo, populacdo e amostra

O estudo foi realizado no municipio de Macei6, localizado no Estado de Alagoas, que
segundo a Ultima estimativa do IBGE realizada no ano de 2020 consta de 1.031.597
habitantes.

O publico-alvo da pesquisa foi formado por pessoas que frequentam redes sociais e
por usuarios/clientes de clinicas e hospitais de salde tanto da rede privada como da rede
publica, por este motivo o questiondrio foi divulgado por meio delas. A amostra foi
constituida por pessoas de ambos 0s sexos, e de diferentes faixas etarias, sendo que a Unica
caracteristica em comum foi que todos os entrevistados fossem residentes em Maceid. O
método de amostragem foi ndo probabilistico que para Barbetta (2006) € um tipo de
amostragem onde nem todos da populacdo tém a chance de pertencer a amostra, pois a
selecdo dos respondentes ndo segue um modelo aleatorio.

A amostra foi formada por aproximadamente 154 usuarios da rede de saude de

Maceio. N° de confianca de 95 % e margem de erro de 8%.

3.2 Caracterizacao da pesquisa

Na primeira fase da pesquisa foi utilizada a pesquisa exploratoria, segundo Gil (2002)
essa pesquisa tem como objetivo conceder maior convivio com o problema em questdo, além
de aperfeicoar ideias ou descobrir intuigdes. Foi utilizado no trabalho a pesquisa exploratdria
por se tratar de um assunto muito recente como a pandemia da COVID-19 que é uma area em
que existe pouco conhecimento sistematizado.

Na segunda fase foi realizada a pesquisa de cunho descritiva, segundo Gil (2022) essa
pesquisa busca fazer “a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdao ou fendémeno
ou [...] o estabelecimento de relagdes entre varidveis”. Esse tipo de pesquisa geralmente €
realizada para investigar certas caracteristicas de um grupo, observar as opinides e crencgas de
um determinado segmento da populacdo ou vincular determinadas variaveis, como ao tentar
entender se ha influéncia do grupo social em sua localizacdo muda na preferéncia partidaria
de moradia.

Considerou-se que essa caracterizacdo foi a mais pertinente, pois o objetivo ¢é analisar
a influéncia do uso do marketing digital na visibilidade das organiza¢Ges de saude do

municipio de Maceid, no periodo de pandemia, através do uso das midias sociais.
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Pode-se ainda enquadrar a presente investigagdo por sua abordagem quantitativa, a
qual, segundo Pereira (2018), essa abordagem gera conjuntos de dados que podem ser
analisados usando técnicas matematicas, como porcentagens, estatisticas e probabilidade. J&
Marujo (2013) explica que a pesquisa quantitativa € um método no qual os pesquisadores
empregam estratégias como experimentos ou pesquisas e coletam dados por meio de
ferramentas pré-determinadas, resultando em dados estatisticos.

A decisdo da pesquisa de carater quantitativo ocorreu para conhecer o comportamento
de consumidores, além de ser capaz de fornecer insights precisos e que podem ser convertidos
em modelos através de técnicas estatisticas para quantificar opinifes e informagGes do estudo
em questéo.

3.3 Coleta de dados

Nesta pesquisa, 0os dados foram coletados por meio de questionario e pesquisas de
cunho bibliogréafico e documental. Esses métodos foram escolhidos por utilizarem técnicas
que proporcionam maior visao sobre o0s sujeitos em tratamento e melhor caracteriza-los. Foi
utilizado o instrumento de pesquisa em formato survey (questionario), que se trata de uma
técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que sao submetidas as pessoas
no qual tem uma finalidade especifica.

Segundo Gil (2002), a pesquisa bibliografica se desenvolve a partir de materiais ja
existentes, como artigos, monografias e livros. A principal vantagem desse tipo de pesquisa €
que ela permite que os pesquisadores tenham amplo conhecimento sobre o assunto envolvido.

A pesquisa documental segundo Pereira (2018) utiliza fontes que ajudam no trabalho
tais como arquivos, registros estatisticos, diarios, biografias, jornais, revistas, além de utilizar
dados de comunicacdo como televisdo, panfletos, boletins.

A pesquisa documental é relevante para esse trabalho, pois utilizou fontes legais como
dados do IBGE, dando mais precisdo e confianca nos dados apresentados neste trabalho.

A bibliogréfica foi utilizada para a construcdo de todo o material de referencial
teorico, oferecendo esclarecimentos e conceitos sobre a abordagem, baseando-se em artigos ja
publicados acerca do tema explorado. Em termos de procedimentos técnicos, a pesquisa €
bibliografica, na medida em que os fundamentos tedricos e os indicadores sdo desenvolvidos
a partir de artigos, livros e dissertacdes que visam aprofundar o conhecimento do assunto em
estudo, bem como provas de conceito e reviséo.

Para obtencdo de informagdes foram utilizados dados primarios, obtidos através de

questionérios/formularios que segundo Pereira (2018) esse método consegue alcancar muitos
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participantes além de garantir o anonimato dos respondentes e 0 questiondrio ndo tem a
influéncia de opinibes do entrevistador. O questionario foi formulado no Google forms e
assim criado um link, o questionario foi aplicado via internet, onde foi enviado o link via
WhatsApp e via Instagram. O questionario constou de 16 perguntas, e que foi utilizado na
maioria das perguntas a escala de likert e 0 método de multipla escolha. O questionario foi
dividido em seis partes, sendo: (i) perfil , (ii) lIdentificar como os usuarios de salde
perceberam a atuacdo das organizacBes de salde durante a pandemia; (iii) Descrever as
principais a¢Oes das organizacfes de salde percebidas pelos clientes durante a pandemia; (iv)
Identificar se os usuarios dos servigos de salde perceberam mudancas na forma como as
organizacfes atuaram nas midias sociais durante a pandemia; (v)Verificar se as acdes de
marketing nas midias sociais das organizacdes de saude geraram mais engajamento pelos
usuarios de saude; (vi) Verificar a satisfacdo dos consumidores quanto a comunicacao através
das midias socialis.

Definido o instrumento de coleta, foi realizado um pré-teste de uma amostra de 10
respondentes (teste de conveniéncia) - esse teste € realizado para detectar possiveis falhas.
Fazendo o teste de conveniéncia foi percebida que as perguntas 5, 8, 9, 10 e 11 os
respondentes ficaram com duvidas, pois ndo sabiam o que seriam as organizagdes de saude
por isso foi realizada uma reformulacao nas perguntas acrescentando 0 que seria organizacoes

de salde para facilitar o entendimento dos respondentes.
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4  ANALISE DE RESULTADOS

A populacdo do estudo foi formada por pessoas que frequentam redes sociais e por
usuarios/clientes de clinicas e hospitais de salde tanto da rede privada como da rede publica
do municipio de Maceio0.

As perguntas do questionario foram feitas a fim de responder os objetivos especificos
do trabalho; no inicio deste questionario foram realizadas perguntas para conhecer o perfil do
respondente.

4.1 Perfil

Na primeira parte do questionario serdo apresentados os perfis dos respondentes, no
qual a pesquisa contou com 154 respondentes, no qual 55,2 % s@o do sexo masculino e 44,8%
é do sexo feminino, como mostra a figura 6.

Figura 6- Sexo dos entrevistados

Sexo
154 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Dos respondentes da pesquisa percebe-se que 32,5 % tém a faixa etaria de 24 a 28
anos, 33,1% é de 19 a 23 anos e 16,2% ¢ de 29 a 33 anos, ou seja, 81,8 % dos respondentes

estdo na faixa etaria de 19 a 33 anos de idade, mostrado na figura 7.

Figura 7- Faixa etaria
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Idade

154 respostas

@® 0a18anos

@® 19223 anos
® 24 a 28 anos
/ @® 29a33anos
/,_’—_‘_— @ 34 a38anos

@® 39a43anos
® 44 a 48 anos
® 49 253 anos

12V

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Quanto a escolaridade, a figura 8 mostra que:

58,4 % tém o ensino médio completo e superior incompleto
20,8 % tém o superior completo

14,3 % tém pds-graduacao

5,8 % tém o fundamental completo e médio incompleto

0,6 % sem instrucdo e fundamental incompleto

Percebe-se que a geracdo respondente do questiondrio é uma geracdo com

conhecimentos, conectadas onde esse publico consumidor € muito importante para as

empresas que visam aumentar o0 engajamento nas redes sociais, pois influenciam tanto pessoas

mais novas, como irmaos e primos, como também as mais velhas, como pais, tios e avos.

Figura 8 - Escolaridade

Escolaridade
154 respostas

@ Sem instrugéo e fundamental
incompleto

@ Fundamental completo e médio
incompleto

@ Médio completo e superior incompleto
@ Superior completo
@ P6s Graduagéo

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)
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4.2 ldentificar como os usudrios de salde perceberam a atuagdo das organizacGes de
saltde durante a pandemia

Apo6s conhecer o perfil dos respondentes foram realizadas perguntas para responder 0s
objetivos especificos, o primeiro objetivo foi analisar a percepcao dos clientes da atuacdo das
organizacOes de saude nas redes sociais. Foram analisadas as seguintes variaveis: conte(ildos
postados, relevancia/ importancia dos contetidos postados e a frequéncia dos contetidos
postados nas redes sociais. Para responder o objetivo foi feita pergunta na escala de likert, no
qual os respondentes avaliaram as variaveis citadas acima numa escala de 1 a 5.

Foi avaliado como as organizacdes de saude utilizaram as redes sociais para
disseminar informacdes e contetdos. Sobre os conteldos postados nas redes durante a
pandemia, segundo o questiondrio houve uma grande importancia, pois 65,6% avaliaram
como Otimo sobre esses contetdos, sendo que 26% avaliaram com a nota maxima para o

contetdo como consta na figura 9.

Figura 9 - Conteudos postados

Conteudos postados
154 respostas
80 Legenda:
1 — Muito Ruim
60 61 (39,6%) .
2 — Ruim
m 44 (28,6%) 40 (26%) 3- Regular
20 4 — Bom
1(0,6%) T 5 — Muito Bom

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Nessa mesma afirmacdo foi avaliada a relevancia/importancia desses contetdos das
redes sociais das organizacGes de satde e concluiu-se que 85,1% dos respondentes avaliaram

como 6tima a importancia das postagens durante a pandemia, 42,9% avaliaram dando a nota
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méaxima no qual conclui que esses contetdos estdo sendo de grande importancia para a

sociedade, esses dados podem ser conferidos na figura 10.

Figura 10 - Relevancia/ importancia dos conteidos postados

Relevancia/importancia dos conteudos postados

154 respostas

80

66 (42,9%)

60 65 (42,2%)
40

20

18 (11,7%)

2 (1,3%) 3(1,9%)
|

1 2 3 4 5

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Legenda:

1 — Muito Ruim
2 —Ruim

3 — Regular

4 —Bom

5 — Muito Bom

Por fim, foi avaliada a frequéncia que esses conteldos sdo postados nas redes sociais,

em que 61,7% avaliaram como 6timo e 26,6% avaliaram com a nota maxima, segundo a

figura 11.

Figura 11 - Frequéncia das postagens dos contetdos.

Frequéncia das postagens dos contetidos
154 respostas

60
54 (35,1%)

46 (29,9%)

. 41 (26,6%)

20

8(5,2%)

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Legenda:

1 — Muito Ruim
2 —Ruim

3 — Regular

4 —Bom

5 — Muito Bom
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Percebe-se que 0s conteudos nas redes sociais das organizaces de saude sdo pontos
chaves para seus clientes, por isso vale ressaltar como o marketing de conteldo € importante
para essas organizacoes.

Para Abreu (2021), a medida que o cendrio da midia contemporénea muda, 0
marketing estd usando cada vez mais a midia digital para atrair a aten¢do e o engajamento do
consumidor. As campanhas de marketing de conteldo ganham destaque e sdo mais bem
aceitas pelo publico ao fornecer material Gtil. Isso parece ser amplificado no contexto da nova
pandemia de Coronavirus.

O marketing de conteddo € uma estratégia baseada na criacdo de contetdo relevante
que visa atrair e engajar o publico para gerar oportunidades de negdcios. Tornar o contetdo
relevante para o seu nicho ¢ uma otima forma de gerar reconhecimento para iniciar ou
fortalecer relacionamentos, atrair e engajar pessoas interessadas no seu negoécio, além de
ganhar maior relevancia, credibilidade e ser visto como sua unidade de negocios de referéncia
e autoridade. (KARLOVIC, 2020)

Ja existe pesquisa de mercado que 0s consumidores esperam que as empresas sejam
Gteis principalmente na pandemia. Segundo uma pesquisa realizada pelo Kantar em marcgo de
2020, os brasileiros esperam que elas: sirvam de exemplo e guiem a mudanca (25%); sejam
praticas e realistas e ajudem consumidores no dia a dia (21%); usem seu conteudo para
explicar e informar (18%); reduzam a ansiedade e entendam as necessidades dos

consumidores (11%).

4.3 Descrever as principais acdes das organizacdes de saude percebidas pelos clientes

durante a pandemia

Durante a pandemia, as a¢des nas redes sociais sobre a Covid-19 se intensificaram, por
isso esse objetivo da pesquisa foi analisar quais das acGes descritas nos questionarios tiveram
mais relevancia na vida dos respondentes. Com 34,4% os informativos sobre os sintomas
causados pela Covid-19 foram avaliados como o mais importante e logo em seguida com 31,8
% a conscientizac¢do do uso da mascara foi avaliado como importante, mostrado na figura 12.
Por ser uma doenca nova, ha uma busca constante sobre informacdes da Covid-19, por isso as
informacGes sobre os sintomas da COVID-19 nas redes sociais sdo importantes porque podem
ajudar a sensibilizar as pessoas para 0s sinais e sintomas da doenca e incentiva-las a procurar
atendimento médico se necessario, além disso, usar medidas preventivas pode diminuir o

contagio da doenga.
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Figura 12 - Acdes nas redes sociais sobre os conteudos.

As organizagoes de saude(Clinicas, hospitais e afins) vem fazendo a¢gdes em suas redes sociais

sobre a pandemia. Na sua percepc¢ao das agdes list...des sociais qual vocé considera mais importante.
154 respostas

@ Conteudo sobre distanciamento
@ Conscientizagao do uso de mascara
34,4% A importancia do uso do alcool em gel

@ Informativos sobre os sintomas
causados pelo covid-19

v @ Atualizagao dos casos de covid

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

4.4 ldentificar se os usuarios dos servicos de saude perceberam mudancas na forma

como as organizac@es atuaram nas midias sociais durante a pandemia

Com a pandemia todas as empresas tiveram que utilizar de estratégias para se manter
no mercado, por isso foi perguntado no questionario se 0s usuarios perceberam mudangas nos
contetdos das postagens das organizacdes de saude (Clinicas, hospitais e afins) durante a
pandemia e 92,2% responderam que foi percebido sim as mudangas nas postagens nas redes

sociais como € mostrado na figura 13.

Figura 13- Mudangas nos contetidos das postagens das organizagoes de salde

Foi percebido mudancas nos conteudos das postagens das organizacdes de saude (Clinicas,

hospitais e afins) durante a pandemia?
154 respostas

® sim
® Nao




Fonte: Coleta de dados (2021/2022)
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Além disso, foi perguntado se essas mudancas feitas nas postagens nas redes sociais

foram importantes para a conscientizacdo da sociedade na pandemia e foi concluido que

67,5% dos respondentes consideraram que essas mudangas foram muito importantes para a

conscientizagdo, como mostra na figura 14.

Figura 14- Importancia das mudancas para conscientizacao

Voceé considera que essas mudancas tem sido importante para a conscientizacao da sociedade na
pandemia?

154 respostas

150

100 104 (67,5%)

50

38 (24,7%)

10 (6,5%)
0 (0%) 2(1,3%)

1 2 3 4 5]

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Legenda:

1 — Nao € importante

2 — As vezes importante
3 — Moderado

4 — Importante

5 — Muito Importante

4.5 Verificar se as acGes de marketing nas midias sociais das organizagdes de saude

geraram mais engajamento pelos usuarios de saude

Para verificar se as estratégias do marketing digital estdo sendo efetivas e estdo

gerando engajamento foi perguntado primeiro se antes da pandemia 0s respondentes seguiam

ou curtiam alguma unidade de satde nas redes sociais e 63,6% nao curtia e nem seguia nas

redes sociais e somente 36,4% seguia e curtia nas redes sociais (mostrado na figura 15).
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Figura 15- Interagdes nas redes sociais antes da Pandemia

Vocé seguia ou curtia alguma organizagao de saude(Clinicas, hospitais e afins) nas redes sociais

antes da pandemia?
154 respostas

® Sim
@® Nao

36,4%

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Além disso, foi perguntando quais organizacGes de salde os respondentes teriam
alguma interacdo e nesse caso 0s respondentes poderiam informar mais de uma organizacao.
Entdo o questionario mostrou que 15,7% responderam que fazem interacdo nas redes sociais
da Santa Casa, 12,4% interagem nas redes sociais do Hospital Unimed e 11,2% interagem nas

redes sociais da Clinica Guri mostradas na figura 16.

Figura 16 - OrganizacgOes de Salde seguidas ou curtidas antes da pandemia
Redes sociais

Sesau
7.9%
Hospital Veredas

6,7%

Prevencor
T1%

OMS
3,4%

Santa Casa
Hapvida 15,7%
6,7%
Laboratorio Nabuco
1,1%
Clinica Guri Hospital Unimed
11,.2% 12,4%

Arthur Ramos

9,0%

Saude Maceio

45%

Fonte: Coleta de dados (2021/2022).



41

Apos foi analisado se depois da pandemia os respondentes comecaram a fazer algum

tipo de interagcdo nas redes sociais das organizacfes de salde e 66,9% responderam que nao

curtiu e seguiu e somente 33,1% responderam que sim, como mostrado na figura 17.

Figura 17 - InteracOes nas redes sociais depois da Pandemia

Vocé passou a seguir ou curtir alguma organizacao de saude(Clinicas, hospitais e afins) por conta

da pandemia?
154 respostas

® sim
® Nzo

66,9%

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Além disso, foi perguntado para quem comecou a realizar interacdes nas redes sociais

depois da pandemia quais foram essas organizacGes de saude que eles seguiram e curtiram e

nesse caso poderiam informar mais de uma organizacdo e 14% responderam que comegaram

interagir nas redes sociais da Sesau, 12,3% responderam Santa Casa e 10,5% interagiram nas

redes sociais da MedRadius como é mostrado na figura 18.

Figura 18 - OrganizacOes de Salde seguidas ou curtidas antes da pandemia

Redes Sociais seguidas ou curtidas ap6s a pandemia

Diagmed

1,8% \
Hospital da Mulher I ——
1,8%

Ministerio da Saude

3,5%

Sesau
14,0%

Butantan

35% Santa Casa
Clinica Guri 12,3%
7,0%

OMS Hospital Veredas
7,0% 3,5%
HGE 5%

Hapvida
8,8%

Hospital Unimed
8,8%

3,5%

Saude Maceio
3,5%
Medradius
10,5%

Arthur Ramos
7.0%

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)
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Foi analisado o nivel de motivacdo para compartilhar, curtir e comentar os contetdos
postados pelas organizacfes de saude nas redes sociais e 53,3 % responderam que se sentiram
motivados para realizar interacfes nas redes sociais, sendo que 29,9% sentiram-se muito
motivados como mostra a figura 19.

Figura 19 - Motivacdo para compartilhar, curtir e comentar.

Vocé se sentiu motivado a compartilhar, curtir e comentar os contetdos das crganizages de
saude (Clinicas, hospitais e afins) nas redes sociais?

154 respostas

60 Legenda:

1 — Muito Desmotivado

46 (29,9%)

40 2 — Desmotivado

37 (24%) 36 (23,4%)

3 — Regular
20

20 (13%) 4 — Motivado
5 — Muito Motivado

15 (9,7%)

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Além disso, foi analisado o quanto esses conteldos foram impactantes para 0s
respondentes e 89,6% responderam que esses conteudos tiveram grande impacto para a

sociedade durante a pandemia como é mostrado na figura 20.

Figura 20 - Impactos dos contetudos postados

Os conteudos postados nas redes sociais das organizacao de saude (Clinicas, hospitais e afins)

tiveram impactos de mudangas de habitos durante a pandemia?
154 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)
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O engajamento é uma métrica principal que mostrara se realmente as a¢fes planejadas
pelas empresas sdo eficazes na comunicagdo com o publico. As intera¢fes nas redes sociais
melhoram o alcance no ambiente digital; sendo assim, quanto mais o contetido é publicado
nas redes sociais e obtiver mais interacfes, mais a empresa ganha visibilidade diante seu
publico. Quando o contetdo produzido é de qualidade, ele funciona como uma informacédo e
pode contribuir para a experiéncia de compra do cliente. Dito isso, se bem planejado, o
melhor contetido auxilia no processo de compra e a fidelizagdo do cliente.

Para as aces de marketing digital gerar engajamento € necessario definir sua persona.
Siqueira (2022) define uma persona como uma representacéo ficticia do cliente ideal de uma
empresa. Baseia-se em dados reais sobre o comportamento e demografia do cliente, bem
como historias pessoais, motivacOes, objetivos, desafios e preocupacdes. Elas orientam a
criacdo de contetdo e auxilia no marketing digital. Se tem uma base de clientes, esta sera a
fonte ideal para vocé iniciar sua pesquisa. Mesmo que vocé tenha perfis diferentes de pessoas
ou empresas que usam seu produto, algumas dessas pessoas tendem a incorporar sua
personalidade. Criar personas ¢ um passo fundamental em uma estratégia de marketing
digital: criamos personas para enviar a mensagem certa para as pessoas certas para uma maior
chance de sucesso.

Além disso, a interacdo nas redes sociais € um fator importante para tanto aproximar o
cliente da empresa quanto para melhorar as métricas de engajamento, para iSSo € necessario
conhecer seu publico, segmentar os conteudos nas redes sociais, pois a forma que cada
conteldo serd postado vai variar dependendo da rede social utilizada e por dltimo saber
transformar os dados em campanhas eficientes, pois 0s dados se tornam ineficientes caso ndo
existam estratégias bem definidas para analisa-los e posteriormente transforma-los em novos
posts. (RAMOS, 2019)

Para Oliveira e Baptista (2020) as redes sociais causam um sentimento de
pertencimento quando os individuos interagem, comentam ou compartilham contetdos, entéo
popularizar a ciéncia e informacdes importantes online e torna-los interessantes em linguagem
compreensivel em espacos informais significa desmistificar o conhecimento, aproximando o
mundo cientifico do mundo real.

4.6 Verificar a satisfacdo dos consumidores quanto a comunicacdo através das midias
sociais.

Por fim, o questiondrio visa verificar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos

conteddos, frequéncia e a maneira que sdo postados nas redes sociais. De acordo com a figura
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21, percebe-se que a satisfacdo dos clientes em relacdo aos conteddos postados nas redes

sociais € de 74,1% sendo 35,1% muito satisfeitos.

Figura 21 - Satisfagdo sobre os conteiidos postados nas redes sociais

Conteudos postados
154 respostas

60
60 (39%)

54 (35,1%)

40
34 (22,1%)

20

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Legenda:

1 — Muito Insatisfeito
2 — Insatisfeito

3 — Indiferente

4 — Satisfeito

5 — Muito Satisfeito

Ja sobre a frequéncia que esses assuntos sao postados nas redes sociais percebe-se que

68,2 % estdo satisfeitos com essa frequéncia, sendo que 38,3 % avaliaram como muito

satisfeito. Vale ressaltar que 25,3 % avaliaram como neutro, como mostra a figura 22.

Figura 22 - Satisfagdo sobre a frequéncia dos contetudos postados nas redes sociais

Frequéncia dos conteudos postados
154 respostas

60

50 (38,3%)

46 (29,9%)

40
39 (25,3%)

20

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Legenda:

1 — Muito Insatisfeito
2 — Insatisfeito

3 — Indiferente

4 — Satisfeito

5 — Muito Satisfeito
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Por fim os respondentes avaliaram a satisfacdo sobre a forma que esses contetudos
foram postados nas redes sociais e percebe-se que 68,8 % avaliaram como satisfeito onde 35,7

% avaliaram como muito satisfeito e 27,3 % avaliaram como neutro, como mostra a figura 23.

Figura 23 - Satisfagdo sobre a forma de como os contetidos foram postados

A forma de como os conteudos foram postados
154 respostas

60 Legenda:
55(35,7%) 1 — Muito Insatisfeito

2 — Insatisfeito

51(33,1%)

40 42 (27,3%)
3 — Indiferente
4 — Satisfeito

5 — Muito Satisfeito

20

2(13%) 4(2,6%)

Fonte: Coleta de dados (2021/2022)

Atualmente, os clientes sdo a principal razéo pela qual uma empresa inova e funciona,
sem eles, uma organizacao nao pode sobreviver no mercado, por isso satisfazer esses clientes
é de suma importancia para as empresas. Estamos vivendo a era do relacionamento, onde o
vender ndo se torna o suficiente, faz-se necessario se relacionar com o cliente. Se esse
relacionamento for agradavel, a relacéo entre cliente e empresa sera forte e duradoura.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 478), a satisfacdo dos clientes “¢ importante
componente de fidelizacdo, qualquer empresa verifica que é dificil conseguir a fidelidade do
cliente sem antes atingir altos niveis de satisfagdo para ele”.

A satisfacdo do cliente consiste em como 0s clientes se sentem quando compram um
produto ou servico ou mesmo a experiéncia adquirida ao entrar em contato com a empresa em
qualquer fase do caminho de compra. Compreende-se que clientes satisfeitos tém grandes
chances de se tornar clientes fiéis, e sabe-se que a fidelidade do cliente é muito importante
para garantir sucesso de uma organizacdo. A satisfacdo do cliente influencia todas as
outras métricas do marketing digital e tem por objetivo mensurar o quanto o consumidor esta
satisfeito com um produto ou servigco da empresa. Ou seja, ela mede como o cliente se sente
em relacdo & marca. (THOME, 2021)


https://blog.howeb.com.br/metricas-de-marketing-digital/
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De acordo com Maia (2022) reter clientes e aumentar sua satisfacdo € um desafio
diario para qualquer empresa. Fornecer produtos de qualidade ndo é mais suficiente. Os
consumidores querem superar suas expectativas. E importante focar em todas as etapas, desde
a captacdo de clientes até o atendimento pds-venda. A forma como os clientes sdo atendidos
em todos os estagios tera um grande impacto no estado final de um cliente satisfeito ou
insatisfeito.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve o objetivo geral de analisar a influéncia do uso do marketing
digital na visibilidade das organizacfes de saide do municipio de Maceid, no periodo de
pandemia, através do uso das midias sociais. Tendo em vista disso, por meio da coleta de
dados, foi possivel observar que as organizaces de saude estdo cada vez mais utilizando as
redes sociais como informativo, principalmente quando estamos enfrentando a pandemia.

O referencial tedrico do trabalho trouxe uma visdo geral do cenério atual no qual
através da pandemia as organizacGes de salde estdo utilizando mais as redes sociais como
forma de divulgar e informar sobre seus servicos, dados precisos sobre marketing, redes
sociais, além de trazer definicdes sobre o marketing digital. Foram abordadas também as
estratégias do marketing digital que ajudam no processo das empresas na utilizagdo das redes
sociais, assim facilitando no desenvolvimento da relagdo entre cliente e empresa.

Foi possivel verificar apos a anélise de dados da pesquisa 0 quao o planejamento dos
conteddos ¢é importante para os clientes, por isso é interessante as organizacdes investirem no
marketing de contetdo, pois ird auxiliar no engajamento nas redes sociais. Além disso, foi
constatado que os clientes perceberam a mudanca da atuacdo dessas organizagdes nas redes
sociais. E nitido perceber que com a evolugdo do marketing digital o objetivo das empresas é
aproximar marcas e consumidores de forma sélida, ou seja, utilizar a tecnologia para o bem da
humanidade.

Percebe-se atraves do questionario que as acOes percebidas pelos clientes nas redes
sociais das organizacdes de salde sdo mais focadas no seu bem-estar, ou seja, 0s contedos
devem ser pensados e planejados com o foco no cliente.

Com a pandemia todas as empresas tiveram que utilizar de estratégias para se manter
no mercado e essas mudancas foram percebidas pelos usuarios das organizacGes de salde,
pois durante a pandemia essas organizacdes utilizaram as redes sociais para informar,
conscientizar clientes sobre os sintomas causados pela Covid, a importancia do uso da
mascara, 0s casos de Covid, assuntos relevantes para os seus clientes.

Outro ponto interessante da pesquisa é sobre as interacdes que os clientes realizam nas
redes sociais que dao engajamento. Percebe-se através do questionario que houve um pequeno
crescimento nas interagdes dos respondentes, vale ressaltar que as interagdes nas redes sociais
melhoram o alcance no ambiente digital, sendo assim quanto mais o contetdo é publicado nas

redes sociais e tiver interagdes mais a empresa ganha visibilidade diante seu publico, por isso
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faz-se necesséario conhecer seu publico para assim utilizar as melhores estratégias para
motivar seus clientes a interagir nas redes e assim dando engajamento.

Outro fator é a satisfacdo dos clientes em relagdo aos conteudos, frequéncia e a
maneira que sdo postados nas redes sociais, vale ressaltar que o cliente é a principal razéo pela
qual uma empresa inova e funciona e por isso é de suma importancia as organizacGes de
salde satisfazerem seus clientes.

Na atual situacdo de pandemia, uma das melhores estratégias para estimular e
desenvolver o interesse do consumidor é o inbound marketing ou marketing de atracdo. Essa
estratégia de marketing funciona cultivando o interesse do consumidor. E um processo de
educar os consumidores sobre sua empresa e o valor de seu produto ou servico. O mais
impressionante dessa estratégia € sua capacidade de transformar quase qualquer pessoa em
um cliente em potencial para o seu negocio.

A pandemia acelerou a transformacédo digital e fez com que a tecnologia se tornasse
uma ferramenta indispensavel nos negdcios para a retomada das operacdes durante as
medidas de distanciamento social e lockdown.

Um ponto comum em todas as empresas que passaram pela transformacdo digital com
sucesso é a adaptacdo aos novos comportamentos do consumidor. Atender as necessidades
dos clientes e inovar nas solucbes oferecidas geralmente € o caminho para o crescimento da
receita.

Conclui-se que as redes sociais tém demonstrado impacto na sociedade. Com as
medidas de isolamento, as pessoas estavam passando cada vez mais tempo na internet, tanto
para encontrar noticias e informacdes, para manter contato com familiares e amigos, quanto
para se distrair e se divertir em uma situacdo tao catdtica. Com a chegada da pandemia, muitas
pessoas se deram conta da importancia de ter seus negocios presentes e atuantes no espacgo
digital. Ndo basta sé ter uma rede social da sua empresa, é necessario ser ativo no meio digital
e consequentemente ganhar notoriedade. Com isso a internet deu uma visibilidade para as
organizacdes de saude, pois foram utilizadas as redes sociais como uma forma de divulgar sua
empresa e seus servicos através da producao de conteudo, muitas vezes, escrito sob demanda
do seu publico-alvo, além disso, informaram e atualizaram seus clientes sobre os
acontecimentos da Covid. Que as organiza¢des de saude tiveram que se reinventar no mundo
digital para dar mais visibilidade nas redes sociais e que o cliente € o foco para atingir o
engajamento, mas que essas organizacdes devem investir mais nas estratégias de marketing
digital, conhecer seu publico. O marketing digital destacou-se como uma ferramenta poderosa

cuja estratégia operacional exige melhor comunicacdo organizacional, capacidade de
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favorecer fornecedores, fidelizar clientes e atrair novos consumidores para garantir 0 sucesso

do negocio e a satisfagdo dos clientes, mesmo em tempos de pandemia.
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5.1 Consideracg6es Futuras

Para o futuro, seria de grande de grande importéancia investigar duas uma pesquisa que
analisasse vertentes: a primeira seria sobre como a polarizagdo politica influenciou a forma
como a pandemia foi tratada nas redes sociais. Desde o inicio da pandemia, houve uma forte
polarizagdo politica em torno de questdes como o uso de méscaras, o distanciamento social e
a vacinacdo. As pessoas que seguiam diferentes pontos de vista politicos frequentemente
discordavam sobre como lidar com a pandemia, o0 que levou a debates acalorados nas redes
sociais. Além disso, a polarizacdo politica também levou a uma desconfianca em relacdo as
informacdes oficiais sobre a pandemia, bem como as fontes de informacdo em geral. Muitas
pessoas passaram a acreditar em teorias da conspiracdo e informacgdes falsas sobre a
pandemia, 0 que pode ter levado a comportamentos imprudentes e perigosos em relacdo a
salde publica. Qual o impacto da polarizagdo politica durante a pandemia? Essa polarizacao
pode ter retardado a vacinagéo?

A segunda seria uma pesquisa que analisasse profundamente a questdo da pandemia
ter acelerado a transformacdo digital seria de grande importancia. A pandemia do COVID-19
obrigou empresas de todo o0 mundo a adotar novas formas de trabalho, e isso incluiu a adocao
em massa de tecnologias digitais. Uma pesquisa como essa poderia ajudar a entender melhor
0 impacto da pandemia na transformacao digital das empresas, bem como avaliar se essa
transformacdo foi favoravel. Além disso, poderia fornecer informacbes valiosas sobre o
impacto da pandemia nas pequenas e medias empresas, que muitas vezes nao tém recursos ou
conhecimento para implementar solugdes digitais complexas. Como as empresas
implementaram tecnologias digitais durante a pandemia? Quais foram os desafios enfrentados
pelas empresas durante o processo de transformacdo digital? Qual foi o impacto da

transformacédo digital na eficiéncia e produtividade das empresas?
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ANEXO |

OBIJETIVO GERAL

Analisar como o marketing digital através das midias sociais influenciou a visibilidade das
organizagdes de satde de Macei6 durante a pandemia.

OBJETIVOS SECUNDARIOS VARIAVEIS QUESTOES
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