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RESUMO: Esse estudo tem por objetivo entender a influédasaredes sociais dentro das
redes digitais, nas acdes de captacdo de alunosngittuicbes de ensino superior. O
levantamento de dados foi realizado em quatro suded~IAM-FAAM Centro Universitario,
por meio de aplicagdo de questionario estruturBdoma pesquisa quantitativa descritiva que
buscou pontuar as variaveis que exercem influémeiascolha do aluno por uma instituicao
de ensino, em ambiente digital. Os resultados boreon a importancia da decisdo do aluno
em meio virtual, que se identifica com a interad@te com seus pares e com os perfis da
instituicdo, mostrando que o processo de comuricag&lacionamento em ambiente digital
influéncia a decisdo do aluno por uma instituic@ ehsino. Por fim, discutem-se as
limitacbes dos resultados e os desdobramentos s@eiEs para que a discussao seja mais
profunda e rica.
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VIRTUAL FEEDBACK: RELATIONSHIP BETWEEN STUDENTS AND
IES IN NETWORKS SOCIAL DIGITAL

ABSTRACT: This study aims to understand the influence of adooetworks within the
digital networks in attracting actions of studers higher education institutions. Data
collection was conducted in four courses FIAM FAAMmversity Center, through a
structured questionnaire. It is a descriptive quainte research that sought to punctuate the
variables that influence the choice of the studgnain educational institution in the digital
environment. The results confirm the importancehef decision of the student in the virtual
environment, which is identified with his interamtiwith their peers and with the institution's
profile, showing that the process of communicatiand relationships in the digital
environment influence the decision of the studgnib institution of teaching. Finally, we
discuss the limitations of the results and the hgraents needed for the discussion to be
deeper, richer.
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1. INTRODUCAO

A educacdo, aléem de direito constituido, € tema débates académicos e
mercadoldgicos. A formacdo em nivel superior ganteataque nos investimentos do poder
publico nas duas ultimas décadas, com programas coRinanciamento Estudantil (FIES)

ou o Programa Universidade Para Todos (ProUni).
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Dados dos Censos de 2011 e 2012 da Educacgédo Supenidgados pelo Ministério
da Educacédo e Cultura (MEC), por meio do Instithacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP), revelam qugesns anos de 2001 e 2011 o numero de
alunos regularmente matriculados em um curso da siyperior (bacharelado, licenciatura ou
tecndlogo), passou de pouco mais de trés milhdesqese sete. Desse total, mais de 80%
estdo matriculados em Instituicdes de Ensino Soip@&S) do setor privado.

Como estratégia de marketing, as IES vém atuaada gez mais com a internet,
especialmente com os sites de redes sociais. Algomsnotivos que podem ser destacados
para esse interesse das instituicoes, sdo: aurdeniso da internet no Brasil; investimento
menor em relacdo as midias tradicionais como s&#eve radio; foco nos jovens, cada vez
mais conectados em suas redes de relacionamerttassi

Em um mundo dinamico e competitivo, com o crescimela concorréncia entre as
IES, a autonomia de gestdo académica e administratbporciona ambiente favoravel as
estratégias de marketing (GOMES; HOELTGEBAUM; SIURE, 2008). Aplicando esse
contexto de crescimento do mercado universitapopularidade das redes sociais na internet,
tem-se a necessidade de entender melhor quaissséieitos dessa relacdo. “Sabemos que,
apesar de invisiveis, as redes sdo formadas psogeparecidas com elas, que tendem a se
reunir para conversar sobre assuntos comuns” (CROZ5, p. 150). E preciso entender se a
dindmica das interagbes sociais na rede mundiatodeputadores vai ao encontro dos
interesses das acdes de marketing efetuadas ESain suas estratégias de captacdo de
alunos.

E importante compreender se essas agoes virtdlierinoiam o resultado da captacio
de alunos, como também é necessario investigar eoimteracdo das redes sociais digitais
pode influenciar o processo de captacdo. Por messadproblematica nasce a questdo de
investigacdo: qual a influéncia das redes sociggats na captacdo de alunos no ensino
superior?

O objetivo principal dessa pesquisa € entender comso das redes sociais digitais
pode exercer influéncia na escolha de uma IES. Ram desdobram-se em objetivos
especificos:

. Verificar se a frequéncia do uso das redes soage sobre a percepc¢éo da influéncia
das redes sociais na escolha da IES;
. Entender se a facilidade de uso das redes sociargernet esta associada a percepcao

de influéncia para a escolha do aluno pela ingfitude ensino;
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. Entender se a interacdo com as agoes das IESrpékes sociais na internet influencia
a escolha do aluno;

Como o numero de matriculas de ingressantes nocessperior dobrou em dez anos
e, mais de 80% dessas matriculas estdo ligaddsSaprivadas, se faz necessario o debate
acerca das acdes de marketing para a captacaores atspecialmente no campo das midias
digitais, pois, atinge o futuro aluno a qualquernmato e em qualquer lugar, dadas as
caracteristicas de mobilidade que essas midiasc@aop

Ampliar o entendimento sobre as préaticas de marfiedi propaganda das IES no
campo virtual e compreender como os alunos saaeinfiados pela interacdo nas redes

sociais digitais, deve corroborar o debate sobestiatégias de marketing digital.

2. O ENSINO SUPERIOR BRASILEIRO NO SECULO XXI

O ensino superior no Brasil surge no inicio do EEcdIX. No inicio eram
basicamente cursos de institutos isolados ou dedi@des especificas, apenas para atender as
elites daquela época, que acabara de chegar dpaE(B0ALLIVIERI, 2007), 0 acesso era
muito limitado. Dois séculos depois o cenario @rdifite. Vestibular aberto e desconto em
mensalidades, ndo garantem o sucesso de um prabessptacdo. A competicdo forca as
IES a criar estratégias interativas para atraguwpsiblico-alvo.

O crescimento da concorréncia obriga as IES aetniarovas estratégias de marketing
para se manter no mercado, além de planejar nawgssce servicos (TREVISAN, 2002).
Escolher uma IES é uma decisdo complexa, ondeno @onhece efetivamente pouco sobre
aquilo que esta adquirindo (DAUD, 2005). Entretars® for levado em conta os diversos
meios de comunicacéo e interacdo oferecidos patlmgnte pela internet, o aluno ganha
mais possibilidades de conhecer a instituicao pdide.

E preciso destacar que o processo de escolha ddumm passa pela observacdo de
muitos aspectos como: imagem no mercado, locabizggé&@co, referéncias de amigos e,
aquele que esta ou esteve na instituicdo e de algmaneira conhece sua reputacdo
(DUGAICH, 2005). Todos esses elementos podem akaltiados nas acdes de propaganda e
marketing das IES, inclusive pelas redes socigisais.

Ha muita informacdo e propaganda espalhadas pelessds canais de comunicagéo
em massa (CRUZ, 2005), principalmente nos meiogagig como e-mail e sites de redes
sociais. Isso traz uma responsabilidade ao matkefire forca o posicionamento sobre a

razao do uso da promocao, respondendo a perguatgug?’ (ASSIS, 2008). Faria e Baruchi
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(2009) alertam para a importancia do uso de cadaiscomunicacdo personalizaveis
(interativos), adaptaveis ao publico-alvo da IESse&Euso deve fortalecer ndo s a interacao
entre futuro aluno e IES, como também deve pogaibdo candidato a comparacao entre as

instituicdes, por meio das suas paginas.

3. AS REDES SOCIAIS DIGITAIS

As redes sociais digitais, criadas por meio desdite relacionamento, tornaram-se
alvo do estudo, especialmente sobre as possilgigdagdie esse ambiente oferece para as
organizacdes e para os mercados. Nas redes sdiga#ss “as ligacdes entre os nodos sao
invisiveis, embora sejam absolutamente fundamerpai® a dindmica do mercado”
(BENTIVEGNA, 2002, p. 81), o que refor¢ca a neceadedde pesquisar e entender melhor
como funcionam esses relacionamentos no campatdalyida cibercultura e do ciberespaco.

As redes sociais sdo agrupamentos humanos, cédssitpor interacdes, e por meio
das ferramentas, as estruturas das redes podenrassformadas, pela apropriagdo do
individuo (RECUERO, 2012) e, por seu uso continAs. redes sociais digitais s&o
constituidas de atores sociais (RECUERO, 2009),seja, de pessoas que buscam
representacoes, que podem ser individuais ou ca¢etvisualizadas por meio de um perfil em
um site de rede social como Facebook ou InstagP@mmeio desses sites, grupos sociais sao
criados entre amigos, familiares, ou até mesmootéscidos no plano fisico.

Outro ponto importante para o entendimento da itApora dessas redes sdo as suas
conexdes e o0s lacos sociais que séo criados. Hogasueconexdes sao elementos que criam a
estrutura das representacbes nas redes, o lag@ sggiesenta uma conexao estabelecida
entre dois individuos, da qual se formam as redeisis (RECUERO, 2009). As conexdes e
os lagos criados entre elas tratam de uma novaafdenser um individuo na sociedade da
cibercultura contemporanea e, as conversacoes ageflos lacos sociais dependem dos
espacos e ferramentas de interacdo, para que wdndi se aproprie e promova a sua
conversacgao em rede on-line, criando os seus gdepogeresse.

Recuero (2012) alerta que € preciso diferenciaredss sociais dos sites que dao
suporte para essas redes e, para a autora, umasoeidd € uma metafora, enquanto as
ferramentas que d&o originam as redes sao sitesdés sociais. Dessa forma, Facebook,
Twitter ou Youtube ndo séo redes sociais, saoespacos que oferecem interagao e conexao,
porém as redes sociais sdo constituidas pela #&gugaprdos individuos por meio desses sites,

de forma que atendam os seus interesses individwaiketivos. Justamente por essa dinamica
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da apropriacdo, que as redes se criam e se trarafgrimplicando na alteragdo dos lagos
sociais mediante as associagoes que sao feitasgiomdos sites.

O site Planeta Y, promove pesquisas e comerciahza ferramenta de monitoracao
de redes sociais na internet especializada no oereducacional, além de divulgar dados
sobre uso dos sites de redes sociais pelas IESasi.ESegundo o Planeta Y (2012), 98%
das IES brasileiras utilizam o Facebook como feeratande relacionamento com seus alunos,
91% das instituicbes de ensino superior mantéml @Ko no Twitter, 61% tém canal no
YouTube, e 22% estdo no Linkedin. Esses dados amosér presenca das IES nas redes
sociais digitais.

O relatério com dados de 2012 publicado pelo Pdale( 2013) trata de dados de
citacOes. Esses dados foram coletados das conwemsasirais, em palavras rastreadas pelas
hashtags do Twitter, entre outros. Sobre os sitegethcionamentos, as ocorréncias de
citacbes sobre as IES tem maior destaque no Tv&i#6), sequido pelo Facebook (42%).
Essa coleta das citagbes sobre as IES privadasreengfeu o periodo entre os meses de
janeiro a dezembro de 2012, e a maior parte déacaeultou da conversacéao e interacdo em
dois dos sites (Twitter e Facebook) de relacionammemais populares do mundo. Essa
conversa se da entre grupos sociais, ligados pioraesses sites.

As redes sociais digitais estdo tomando cada \&z sspaco e tempo na vida do
individuo, consequentemente essa interacdo foetatednfluéncia desse relacionamento

virtual nas decisdes de ambito real.

4. DESAFIOS A CAPTACAO DE ALUNOS NO SECULO XXI

Os processos de captacao de alunos devem serdosammno parte das estratégias de
gestdo e marketing de todas as IES. “No contexital db mercado de ensino superior, atrair
estudantes tem sido fundamental para o crescimenta sobrevivéncia das IES”
(MAINARDES; DESCHAMPS; DOMINGUES, 2007, p. 3).

A adocao de novas taticas para a captacdo de aderds muitas vezes por imposicao
da competitividade do proprio mercado. Diferentastiiuicbes competem pelo mesmo
estudante e esse cenario “tem levado as IES aefazam esforco para melhorar a sua
eficiéncia e eficacia, buscando satisfazer estésnteb cada vez mais exigentes”
(MAINARDES; DESCHAMPS; DOMINGUES, 2007, p. 2).

A internet se tornou um veiculo importante de coicacao e pesquisa. Os candidatos

gue buscam escolher uma instituicdo de ensino &mternet uma aliada rapida para buscar
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informacdo, conteudo e relacionamento. O candigaide consultar todo o tipo de
informacdo, além de dados sobre o credenciament®BE, rankings de qualidade e
empregabilidade, até acompanhar as reclamacdedudesaveteranos seja nas proprias
paginas das IES ou em perfis especificos de recima

O futuro aluno das IES esta na internet. “E naiirtieonde ele escolhe o curso que vai
fazer. Estes alunos ndo tomam a decisdo sem pasdtiguanto mais alto o custo do curso,
mais intensas sao as pesquisas” (FACO, 2012, Betjundo o autor, dados do Ibope de 2011
mostraram que 6% do investimento em midia no Bsdsilem acdes na rede.

Notadamente, as IES vém investindo nas redes sodigitais, ndo s6 como uma
ferramenta de promoc¢ao, mas de relacionamento tagéap As diversas possibilidades de
acOes e interacdes nesses sites possibilitam dsiBSs interativas para captar o aluno.

Para reforcar a ideia da importancia do uso dassredciais digitais no processo de
captacao de alunos do ensino superior, a pesquisigatia no site Planeta Y, revela que dez
indicadores (qualidade, corpo docente, infraestatentre outros) do mercado educacional
foram usados para organizar as citacbfes de usudassredes sociais na internet, em
conversacOes sobre as IES privadas. O item ‘captdaedie o melhor resultado entre os
indicadores. As citagdes positivas alcancaram Sguidas pelas citacbes neutras (42%) e
negativas (6%) (PLANETA Y, 2013). Esses dados dmram a importancia das agdes de

propaganda e marketing para a captacao de alunessihm superior.

5. METODOLOGIA E METODOS DA PESQUISA

Esta é uma pesquisa quantitativa descritiva, h&taate, mesmo que partindo de um
calculo amostral com margem de erro de 5pp e divelonfianca de 95%, por meio de uma
amostra probabilistica estratificada, ndo ha urteng@o de generalizacéo, pois, parte de uma
Gnica Instituicdo analisada, logo, dada as difexerde publicos, estratégias e uma série de
variaveis qualitativas que podem e influenciam gg;do das pessoas em ambiente digital,
a investigacao deste trabalho visa demonstrarlaémfia das midias digitais, que, podem
seguir comportamentos similares em outras amogicagm, nao garantido por meio deste
estudo.

Cabe destacar que a pesquisa ndo focou espeafitanem quais sites de redes
sociais 0s alunos acessaram as informacfes e gimggracom 0s conteldos propostos,
partindo do pressuposto que em algum momento s um contato, mais intenso ou

menos intenso com as midias digitais da Institui¢ggm uma escolha metodologica néo
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guestionar quais sites sdo usados pelos entrevéstadis Recuero (2009) deixa claro que,
Facebook, Orkut, Twitter e afins, sdo apenas sleesedes sociais, portanto ndo se pode
atribuir a esses mecanismos de interacdo o condeitede social. Pinheiro (2013) também
reforca a ideia de que ndo é adequado confundiredss sociais na internet com as
ferramentas de interacéo e relacionamento.

A definicdo da amostra foi baseada nas orientagédslalhotra (2012), que aponta
como primeiro passo a definicdo do publico-alvordpassa pesquisa, alunos calouros do
ensino superior), em seguida a populacao-alvo ¢alwalouros dos cursos de comunicacao
social de uma IES). Entéo, essa amostra pode assifatada probabilistica estratificada. O
universo estudado € de 1399 alunos calouros, ouatea foi de 355 respondentes (tabela 1).

Os cursos pesquisados para a selecdo das amfostnasJornalismo, Publicidade e
Propaganda, Radio, Televisdo e Video e, RelacOelic®s, da Faculdade de Comunicacéo
Social do FIAM-FAAM Centro Universitério. Para afidé&gdo dos procedimentos de
aplicacdo dos questionarios foi levado em considerax proporcionalidade de cada curso
perante a populacdo, assim a amostra tende a sximpr das proporcionalidades
populacionais de cada curso pesquisado. A Tabdlsstta essa distribuicdo que relaciona
populacao e amostra.

Tabela 1 -Distribuicdo proporcional da amostra

CURSO ALUNOS (%) AMOSTRA | (%)
Jornalismo 299 21 63 19
Publicidade e Propaganda 618 44 164 49
Radio, TV e Video 304 22 51 15
Relacdes Publicas 178 13 57 17
Total 1399 100 | 335 100

Dados da pesquisa
O estudo partiu de uma margem de erro de 5%, oorfirebilidade de 95%, conforme
a Tabela 2. Tanto a margem quanto a confiabilidadean selecionadas pelo autor, porém,
respeitando os limites aceitos em trabalhos dedZigrsociais (MALHOTRA, 2012).

Tabela 2 - Especificacdo do erro e confiabilidade.
POPULAQAO AMOSTRA ERRO CONFIABILIDADE

1399 335 5% 95%

Dados da pesquisa.
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A elaboracdo da ferramenta de pesquisa objetigoem levantar dados para
possibilitar o entendimento sobre como os alundsuoas de uma IES usaram as redes
sociais digitais para buscar informacéo e relaci@rdo com a instituicido escolhida. As
questbes do instrumento de coleta de dados foratnsexamente estruturadas, baseadas na
escala de likert para que fosse possivel realgaesies estatisticos. Em relagdo as perguntas
gue caracterizam o perfil dos respondentes, asasdcaam nominais, ordinais e intervalares.
Mesmo sem pretensdo de propor generalizacdes, cquiggsusufruiu de estatisticos para
validar as variaveis, as hipoteses e corroborantendimento sobre o levantamento e a
andlise dos dados.

Trés hipoteses foram pontuadas para esse estndi@, como proposi¢oes:

. H1. H&4 associacdo entre a quantidade de perfredls sociais que os alunos usam
para buscar informacdo, com a percepc¢ao da inflaéiessas redes na escolha da IES.

. H2. Ha associacao entre o curso pesquisado @g@eida influéncia das redes sociais
na escolha da IES.

. H3. A interacdo por meio dos comentarios de amgmbre a IES estd associada a

percepcéao de influéncia das redes sociais digitaisscolha do aluno pela instituicao.

6. ANALISE DOS DADOS

As técnicas estatisticas empregadas nessa pestigasa corroborar o entendimento
sobre os dados obtidos a fim de explicar melhanflaéncia das redes sociais digitais no
processo de captacdo de alunos no ensino sup@saesultados foram obtidos por meio do
programaSatistical Package for Social Sciences (SPSS) versao 20.

O perfil dos respondentes é predominantemente ©engp que acessam com
frequéncia a internet e as redes sociais, alérargeetfil em mais de um site de rede social. A
maior parte da amostra esta concentrada no curfulbkcidade e Propaganda (PP) 49%,
seguida pelos cursos de Jornalismo (JO) 19%, Radoe Video (RTV) 17% e, Relacdes
Publicas (RP) 15%. Essa proporcado esta alinhadaacproporcdo de cada curso dentro da
populacao de alunos matriculados no primeiro semdst2013 da instituicao investigada.

Os dados de amostragem por curso Sao proporciansis representacdo dentro da
populacdo, com uma variagdo maxima de 2% a 5% enpwwporcdo do curso dentro da
populacdo e a proporgdo dentro da amostra. Comérekzo género, ha pouca diferenca entre
as amostras, apenas 2% a mais de respondentexades@nino. A baixa diferenca na
proporcionalidade também é refletida nas amoswasupno (manha e noite), apenas 5%. Em

relacdo a faixa-etaria, 98% tém menos de 30 awisgdais, metade declarou ter até 19 anos.
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Especificamente com relacdo ao uso da tecnologipr@gorcdes deixam de ser
equidistantes, 79% acessam varias vezes ao dieradat) 75% acessam varias vezes ao dia as
redes sociais e, as distancias proporcionais deninoo quesito quantidade de redes sociais
as quais a maioria dos respondentes tem perfil @m rmpenos dois sites de redes sociais.
Apenas um entrevistado respondeu ndo acessarraeingendo ter perfil em redes sociais e
como os resultados ndo seriam alterados por cadsedinico questionario, optou-se pelo
nao descarte.

Para analisar a consisténcia interna das vari@eiscao foi o calculo délpha de
Cronbach. Os valores variam de 0 a 1, tendo como aceitAa®es acima de 0,6. Foram
testadas as variaveis de esddkert que compde o questionario, cujo resultaddibbina de
Cronbach foi de 0,848. Segundo Malhora (2012), esse redultantribui para 0 andamento
das analises posteriores.

Validar uma hipétese requer uma ou varias técresttisticas. Nessa analise, optou-
se pelo teste ndo paramétrico @ei-quadrado, que, para Malhotra (2012), € um recurso
comumente usado para testar a significancia dstatida associacdo entre duas variaveis.
Essa associacao se da por meio do valor da si@gmifiz que deve ser menor ou igual a 0,05.

Valores superiores validam a hipétese nula, dendoeha associacao entre as variaveis.

H1- H& associacdo entre a quantidade de perfis @ iotiais que os alunos usam
para buscar informacéo, com a percepc¢ao da inflaé&tessas redes na escolha da IES. O
teste deChi-quadrado apresentou significancia de 0,001, portanto oltedw corrobora a
hipotese 1.

H2- H& associacéo entre o curso pesquisado e ancfiudas redes sociais na escolha
da IES. O teste d€hi-quadrado apresentou significancia de 0,001, portanto o |ta
corrobora a hipoétese 2.

H3 — A interacdo por meio dos comentarios de amigbsesa IES esti associada a
percepcéao de influéncia das redes sociais digitaigscolha do aluno pela instituicdo. O teste
de Chi-quadrado apresentou significancia de 0,001, portanto olta$n corrobora a hipotese
3.

As hipoteses lancadas apresentaram resultadosogebaram a sua validade. Dessa
forma, € possivel visualizar a influéncia das restesais digitais no processo de captacao de

alunos no ensino superior, em trés momentos:
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1. A quantidade de perfis que o aluno possui em difesesites de relacionamento tende
a proporcionar uma melhor visualizacdo das acGmsoptas pelas IES. N&o obstante,
€ preciso pensar que, se os alunos estdo em rddemnts a0 mesmo tempo, a
instituicdo também deve estar. Pois, a interagdagedacionamento se da em mais de
um site a0 mesmo tempo.

2. Como os cursos agrupam pessoas de diferentes pamsane comportamentos, a
caracteristica geral do publico-alvo do curso temultados distintos sobre o uso e a
percepcdo de importancia das redes sociais digitajgrocesso de escolha do aluno.
Quanto mais ligado as tecnologias for o perfil doso, maior seré a interacéo. Cursos
tradicionais, com perfil mais tradicional podemeteer menor influéncia das redes
sociais na internet. O trabalho com esses curses ger até mais intenso do que
aqueles cujo perfil ja embute dialogo com as nés@sologias.

3. A interacdo é o fator chave para o relacionameatorades sociais digitais. Dentro
das diversas possibilidades de interacdo, os camemntde amigos sobre a IES se
destaca. Aqui estdo em jogo a experiéncia e a ampidie amigos, cujo valor

influenciador deve pesar mais do que qualquer dmtkacom milhares de “curtir”.

Os testes apresentaram associagdo entre as vgriddei obstante, ndo é possivel
definir o grau de dependéncia ou causalidade exlg®, 0 que tornaria o estudo mais

aprofundado. Até este momento a analise apontaagama a relacdo entre as variaveis.

7. CONCLUSOES, LIMITAGOES E DESDOBRAMENTOS

Duas discussdes sdo abordadas neste artigo, aneease do ensino superior no
Brasil e 0 uso das redes sociais digitais, cujblproa de investigacdo nasceu da interrogacao
sobre a influéncia dessa interacdo no processaptagéio de alunos no ensino superior.

O primeiro objetivo especifico elencado para dworar a resposta a pergunta de
investigacao foi descobrir se a frequéncia dazafffio das redes sociais digitais, pelo aluno,
esta associada a percepcdo da influéncia dess=s rst escolha da IES. 97% dos
respondentes afirmaram que acessam pelo menos emnaovdia os seus perfis em redes
sociais na internet, e desse grupo, 75% concord§pancialmente ou plenamente) que as
redes sociais contribuiram positivamente para allesada IES, ao qual estdo matriculados.
Esses dados corroboram a ideia de que a frequéacieso contribui para a percepcao de

influéncia das redes sociais na escolha do aluno.
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O segundo objetivo pontuado, tinha como meta detese a facilidade de uso dos
sites de redes sociais contribuia para a percefg@dluéncia das redes na escolha do aluno.
81% dos alunos consideram a busca por informacaéoteddo pelas redes sociais uma tarefa
facil, e 80% desses alunos concordaram (parciabr@niplenamente) sobre a influéncia das
redes sociais na escolha da IES. Além disso, 7¥aldmos que responderam o0 questionario
concordaram (parcialmente ou totalmente) sobreciidade de interagdo com o conteddo
postado pelas IES. Desse grupo, 78% concordam guedas sociais tiveram um papel
importante na escolha. Dessa forma € possivel afique, o segundo objetivo também foi
alcancado, pois os percentuais apontam para aiasdoentre a facilidade do uso dos sites
de relacionamentos com a importancia deles nalessobre a IES.

O ultimo objetivo a ser explorado era sobre conmieracédo pode afetar a escolha do
aluno. 85% dos alunos entrevistados concordam conpartancia de interacdo da IES com
seus alunos e futuros alunos, e 77% acreditam sgee iateracdo influencia na escolha da
IES. 61% dos alunos comentam e compartilham coogepdstados pela IES, enquanto 82%
acreditam que existe uma influéncia semelhanteoaa b boca pelas redes sociais. Assim, a
interacdo € um ponto chave para 0 sucesso das dedeaptacdo pelas redes sociais na
internet.

Somam-se a esses resultados a posicao de quedr/eéspondentes concordam que
as redes sociais influenciaram a sua escolha p8laRara 78% as redes sociais sado veiculos
mais eficazes para buscar informacédo do que ossnr@idicionais como folder impresso ou
telefone, por exemplo. Desse grupo, 80% percebenilie&ncia das redes sociais na sua
escolha pela instituicdo ao qual esta matricul®dssivelmente, a possibilidade de interagédo
direta com a IES, com os alunos e com outros isgados, influencia mais o aluno do que o
meio menos interativo, como a televisdo. Outrorfajoe pode ser levantado para essa
percepcdo, € a resposta rapida e mais precisa. reanrede publica o cuidado com as
respostas que serdo dadas as demandas do futnoaeta de ser grande. Além de rapidas, as
respostas precisam ser planejadas.

Os objetivos foram alcancados, e as hipéteseshmmam o estudo. Isso reforca a
ideia de que as redes sociais digitais exerceménélia na escolha do aluno, quando este
busca informacgao sobre uma IES pela rede mundiebeigputadores.

Apesar de a investigacdo buscar apoio em técgieastitativas de amostragem e de
analise, é preciso salientar que ndo faz parteedegbalho nenhum tipo de generalizacéo

radical. As técnicas aqui aplicadas podem ir amm®ing da generalizacdo apenas dentro do
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publico-alvo, ou seja, os cursos de Jornalismaoad¢dels Publicas, Publicidade e Propaganda,
Radio, Televisdo e Video, da IES pesquisada. Egareonfrontar cursos com menor grau de
semelhanca entre seus publicos-alvo, como dirattministracdo, engenharia e odontologia,
por exemplo.

A aplicacéo desse estudo para outros cursos oExey tdados que expliqguem mais a
influéncia das redes sociais digitais, e se hassttade de estratégias especificas por conta
do perfil de cada curso. Resumindo, cursos difesepodem ter resultados diferentes,
simplesmente pelas caracteristicas dos publicoosdermam. Por isso, € importante que a
pesquisa seja constantemente aplicada, em outns®scuem outras IES, em outras
localidades, a fim de entender a convergéncia\eergéncia dos resultados.

Vale ressaltar que as redes sociais séo vistas aamcanal mais rapido e eficaz para
buscar informacé&o sobre um curso e/ou uma IES, P86 concordam (parcialmente ou
totalmente) na eficiéncia desses sites sobre ossmmais tradicionais, como telefone ou
folders. O estudo da dindmica da relacdo entrerduiluno e IES é importante,
principalmente quando os dados da pesquisa coawbos objetivos geral e especifico, pois
a maioria (76%) dos entrevistados concorda (paneiate ou totalmente) que as redes sociais
sdo Uuteis para criar relacionamento entre alunosgtuicdo. Ver a interacdo de terceiros
também se mostrou um importante elemento no process relacdo. Para 75% dos
entrevistados, os comentarios de amigos sobre mo<xle a IES contribuiram para a
avaliacdo, que posteriormente culminou na deces&#% foram em busca de comentarios e
postagens de outras pessoas sobre a instituic@o.a ihteracdo da IES com alunos e com
interessados em cursos € importante para 85% devistados, e 78% concordam
(parcialmente ou totalmente) que ver a interacdre e¢arceiros também € importante, assim
como a de alunos e vestibulandos, pois 61% virameotérios e postagens nas paginas das
IES, antes de tomar a decisdo. Interagir com asalpara buscar informacdes sobre a IES é
importante para 81%, que concordam (parcialmentg¢otalmente) nesse relacionamento
virtual.

Toda essa interacdo e conversacao em rede poade agesatisfacdo com o uso das
redes sociais digitais na busca por informacéoesabrES. A maioria dos entrevistados esta
satisfeita com a utilizagédo das redes sociais teanet para conhecer melhor a instituigcdo e o
curso, pois 78% concordaram (parcialmente ou t@ale) com essa satisfacéo.

Como a maioria esta satisfeita com o uso das ®ais, e acredita na facilidade, na

utilidade e na vantagem, € natural que concordeesolmfluéncia positiva dessas ferramentas
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de interacdo virtual na escolha da IES. 75% deda@ncordar (parcialmente ou totalmente)
gue houve uma contribui¢do positiva das redes isat@asua escolha final e, 89% continuar&o
usando as redes sociais em busca de outros cooses,pos-graduacéo, por exemplo.

Essa influéncia ndo é quantitativa, € qualitatissa investigacdo ndo quis quantificar
a influéncia afirmando que ‘X%’ da decisdo é orardh interacdo com as redes sociais
digitais. O legado dessa pesquisa esta na confiilondg interagdo, do uso, das intencdes e,
sobretudo da consciéncia sobre a importancia dari€qgia que os entrevistados tiveram
com os sites de relacionamento da IES. Isso € fleiestratégias de marketing, que visam ou
devem visar a promogédo da imagem institucionagxd®léncia dos cursos, além da rotina da
vida académica.

O mercado do ensino superior continua em ascepsacipalmente com as politicas
publicas de financiamento estudantil, além da dstabbe econ6mica, e da manutencéo e
crescimento do mercado de trabalho. Mesmo com elatarda concorréncia, esse cenario
fortalece a demanda por formagdo em nivel supedonsequentemente proporciona o
crescimento das IES e as acfes em redes socig@msdigrnam-se vitais para a gestdo da
captacao.

Por fim, enquanto limitagbes de pesquisa e pdskiles de desdobramentos destaca-
se que, este estudo é ainda muito restrito em gedaaimenséo das diferencas que ha entre
os diversos publicos de alunos, tanto em relac&ocasos e suas areas de conhecimento,
guanto as Instituicdes privadas e publicas nas waiadas regides do pais. Para que haja
uma reflexdo mais consistente e profunda na relagi® as estratégias de marketing em
midias digitais e o relacionamento com o futurcnalé preciso testar amostras de outros
cursos, outras regides do pais, ampliando as esistztas socioeconbémicas para medir ou
compreender como diferencas de perfis e regidesemodfetivamente influenciar na
percepcdo e relacionamento que os futuros alunms e relacdo as estratégias que
normalmente sdo globais, pasteurizadas, sem lewacanta as caracteristicas sociais do
publico-alvo. Isso torna essa discussdo ainda ampliga, para pesquisas qualitativas e

pesquisas quantitativas.
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