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Resumo

As midias sociais tém papel relevante nas estratégias de marketing das organizacdes,
principalmente nas areas de comunicacdo e relacionamento com os clientes. Este estudo
analisa a utilizacdo das midias sociais pelos alunos do programa de mestrado em
administracdo de uma instituicdo de ensino superior comunitéria, localizada no Estado de
Santa Catarina. Para tanto, o trabalho empirico envolveu um estudo de caso com aplicacdo de
pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, na forma de levantamento de campo (survey) e
com corte transversal. Os dados primarios foram coletados por meio de questionarios
autoadministrados contendo perguntas fechadas e aplicados por e-mail e em redes sociais. Os
resultados apontaram que a instituicdo pesquisada estd presente em cinco midias sociais
(Twitter, Facebook, YouTube, Orkut e Flickr), que grande parte dos alunos pesquisados
utilizam midias sociais com elevada frequéncia semanal, que as midias sociais mais acessadas
sdo Facebook, YouTube e LinkedIn, e que os contetdos mais procurados pelos alunos sdo
noticias, tecnologias, atualidades, videos e informac@es académicas.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Midias sociais; Relacionamento com clientes;
Ensino superior.

Abstract

Social media play an important role in the marketing strategies of organizations, mainly in the
areas of communication and relationship with customers. This study examines the use of
social media by students of MBA from an institution of higher education located in the State
of Santa Catarina. Thus, the empirical work involved a case study of application of
descriptive quantitative approach in the form of survey and cross-sectional. Primary data were
collected through self-administered questionnaires with closed questions and applied by e-
mail and social networks. The results showed that the research institution is present in five
social media (Twitter, Facebook, YouTube, Orkut and Flickr), that most of the students
surveyed use social media with high weekly frequency, the most accessed social media are
Facebook, YouTube and LinkedIn, and the most sought after by students contents are news,
technology updates, videos and academic information.
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INTRODUCAO

Conforme Cormode e Krishnamurthy (2008), midias sociais sdo aplica¢des online que
promovem interconexdes e a possibilidade de geracdo de contetdos pelos usuérios. Para
Kalpan e Haenlein (2010) midias sociais sdo um grupo de aplicativos baseados na Internet e
construidos a partir dos fundamentos tecnoldgicos da web 2.0, que permitem criacdo e troca
de contetdos pelos usuérios. As midias sociais estdo presentes em todas as esferas da
sociedade e se expandiram a partir dos avangos da tecnologia da informacdo e da
possibilidade de acesso por diferentes tipos de aparelhos eletrénicos, como personal
computer, smartphones, tablets e TV (ANDERSON, 2007; WANKEL, 2009).

A comunicacdo e o relacionamento com clientes por intermédio de veiculos online,
como midias sociais, geram diferentes vantagens para as organizacfes, tais como a
possibilidade de orientar suas operacGes (producdo, vendas) com base nas necessidades e
percepcOes dos clientes-alvo e ampliar os momentos de interacdo com os clientes (KELLER,
2009). Segundo Ribeiro et al (2013), as midias sociais geram também vantagens para 0S
consumidores, pois possibilitam a estes assumirem a frente do processo de comunicacao e
acessarem apenas as informacfes que lhes sdo interessantes (ex: informacdes técnicas e
promocdes), permitindo obter maior engajamento da organizagdo no processo de
relacionamento.

Borges e Joia (2013) apontaram a necessidade de ampliar a compreensdo sobre o uso
das midias sociais, ja que estas representam um novo paradigma no relacionamento com o0s
clientes, embasado na facilidade de interacdo online e na necessidade de disponibilizacdo
constante de informacdes. Segundo esses autores, como as midias sociais permitem a geracao
de grande quantidade de contetdo, e podem ser acessadas pelos usuarios a qualquer momento,
ndo podem passar despercebidas pelos pesquisadores e profissionais de marketing. Coelho e
Gosling (2013) afirmaram que as midias sociais assumiram papel relevante nas estratégias de
marketing das organizagdes na medida em que possibilitaram a disseminacdo rapida de
contedidos, a interacdo constante com os clientes e a mensuracao imediata da percepg¢do dos
consumidores/usuarios.

As midias sociais ja estdo presentes na vida dos estudantes do ensino superior e alguns
estudos apontaram que grande parte destes estudantes usam as midias sociais para interagcdo
com outros usuarios e para construcdo de relacionamentos (LENHART, MADDEN e
HITLIN, 2005; DEBELL e CHAPMAN, 2006; LENHART, ARAFEH, SMITH e MACGILL,

2008), principalmente aqueles que cresceram envoltos na atmosfera digital, conhecidos como
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millennial students (WANKEL, 2009). Diante disso, algumas instituicbes de ensino superior
passaram a utilizar as midias sociais como parte das suas estratégias de marketing, buscando
melhorar a comunicacdo e o relacionamento com alunos atuais, potenciais e ex-alunos
(MONDINI et al, 2012; PEREIRA e BORGES, 2012). O uso de midias sociais no setor de
ensino superior possibilita também maior interagdo com os alunos e a obtencdo de
informacdes relevantes (e com custo baixo) para apoiar o planejamento e a implementagéo
das estratégias de marketing da organizacéo.

Estudo realizado por Patricio e Gongalves (2010) mostrou que as midias sociais sdo
oportunidades para a criacdo de ambientes cooperativos e colaborativos entre a instituicdo de
ensino e seus alunos, e que o ambiente informal das redes sociais favorece a integracéo,
comunicacdo e o compartilhamento de informaces entre os usuarios. A pesquisa de
Greenhow (2011) examinou a relacdo entre varidveis de natureza sociais, demograficas e
tecnoldgicas e o uso de midia social pelos jovens e concluiu que a facilidade de acesso a
Internet e a educacgéo dos pais ndo séo preditores significativos do comportamento no uso das
midias sociais. O estudo apontou também a necessidade de ampliar os estudos académicos
sobre o tema.

Diante desse contexto, este estudo buscou responder a seguinte questdo de pesquisa:
Como as midias sociais sdo utilizadas no ambito da instituicdo de ensino superior na
comunicacdo e no relacionamento com os alunos? O objetivo geral do estudo é analisar a
utilizacdo das midias sociais pelos alunos do programa de mestrado em administracdo de uma
instituicdo de ensino superior. Os objetivos especificos sdo: identificar as midias sociais
empregadas pela instituicdo; levantar o comportamento dos alunos no uso de midias sociais;
identificar a percepcdo dos alunos com relacdo as midias sociais da institui¢do; e apontar
recomendacdes de melhorias para o uso de midias sociais como estratégia de marketing no
setor de ensino superior. Este estudo possibilitara ampliar a compreensdo académica sobre o
uso de midias sociais no setor de ensino superior, um recurso online que esta presente na vida
dos estudantes e que pode auxiliar as instituicbes de ensino no processo de gestdo de
marketing, no posicionamento da marca, na avaliacdo da percepcao/satisfacdo dos alunos, nas
estratégias de comunicagdo e na construcdo de relacionamentos com alunos.

Além da introducdo, este artigo estd estruturado em quatro secdes: a revisdo da
literatura, os procedimentos metodoldgicos, a apresentacdo/andlise dos resultados e as

consideracdes finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA
Esta secdo visa apresentar os principais conceitos relacionados ao tema do estudo e
aborda os seguintes topicos: estratégias de marketing e marketing digital, caracterizacdo de

redes sociais e midias sociais, e midias sociais como estratégia de relacionamento.

2.1 Estratégias de marketing e o marketing digital

Conforme Sarquis (2009), as estratégias de marketing determinam as atividades a
serem realizadas, a forma de implementacdo, 0 modo de aplicacdo dos recursos e 0s
investimentos necessarios para consecucdo dos objetivos de marketing da organizagdo. Hitt,
Ireland e Hoskisson (2002, p. 144) definiram estratégia de marketing como o "conjunto
integrado e coordenado de compromissos e agdes, cujo objetivo é explorar as competéncias
essenciais e alcancar uma vantagem competitiva”. No ambito deste artigo, estratégias de
marketing compreendem os métodos abrangentes selecionados pela organizacao para alcancar
0s objetivos de marketing pretendidos e assegurar as vantagens competitivas desejadas
(Sarquis, 2009).

As estratégias de marketing da organizacdo podem requerer a¢Ges por intermédio do
marketing digital (digital-marketing). O marketing digital compreende todas as acgbes de
marketing executadas por meio da Internet, seja com propdsito de ampliar a base de
clientes/volume de vendas, obter informac6es de mercado, desenvolver relacionamentos e/ou
fortalecer o posicionamento desejado da marca (PINHO, 2000). O marketing digital envolve
também a realizacdo de atividades por meio de midias sociais como Orkut, Twitter, Facebook,
Linkedind e blogs, e aplicativos online utilizados pelos usuarios para manter contatos pessoais
e profissionais (CINTRA, 2010). Segundo Edelman (2010), as organizac¢des tém explorado as
midias sociais de diferentes maneiras, incluindo a colocagdo de andncios em video, patrocinio
de conteudos, divulgacdo de promocdes online e publicacdo de andncios segmentados.

Segundo Torres (2009), as estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes
em muitos negdcios, tanto para organizacdes que atuam totalmente online, como para aquelas
que utilizam multiplas plataformas de atendimento (varejo fisico e loja virtual). O marketing
digital apresenta novas possibilidades de estratégias de marketing para 0s processos de
comunicacgdo, relacionamento e prospeccdo de novos clientes. Conforme Cintra (2010), o
marketing digital permite, por exemplo, ampliar o controle sobre o desempenho das
promogdes, realizar a analise do grau de lealdade dos clientes e apoiar no recrutamento,

supervisdo e direcdo da forga de vendas da organizagéo.
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O marketing digital e o marketing tradicional compartilham do mesmo objetivo.
Ambos buscam atingir determinados publicos-alvo, desenvolver relacionamentos duradouros
e promover a ampliacdo dos negdcios. Assim como o marketing tradicional, o marketing
digital requer bom planejamento, uso de ferramentas adequadas, execucdo de campanhas de
comunicacgédo e reputacdo da marca. Segundo Cintra (2010), o marketing digital possibilita
agilidade, comodidade e facilidade de relacionamento entre quem compra e quem vende, e
facilita a lembranca da marca (brand recall) e o desenvolvimento de campanhas de lealdade
de clientes (loyalty marketing campaign). O marketing digital € um canal de relacionamento
inovador, de custo relativo baixo e que permite a oferta rapida e interativa de produtos para
diferentes clientes.

Segundo Kotler et al. (2010), ao longo do tempo o marketing deixou de ser centrado
apenas no produto (conhecido como marketing 1.0) e no consumidor (marketing 2.0), e
passou a se focalizar na busca de esfor¢o colaborativo, cultural e espiritual (marketing 3.0).
Segundo esses autores, o marketing 3.0 esta baseado na onda de tecnologias formada por
computadores e celulares baratos, por Internet de baixo custo e por aplicativos de fonte aberta
(aqueles onde os usuarios se expressam e colaboram entre si), e busca proporcionar
diferenciacdo competitiva, por meio de préaticas responsaveis e diferenciadas em relagdo aos
demais competidores do mercado. As decisdes de marketing continuam relacionadas a
segmentacdo, ao posicionamento e aos demais aspectos dos P’s tradicionais, entretanto o
Marketing 3.0 considera as mudancgas no ambiente de neg6cios que conferem maior poder ao
consumidor, incluindo as preocupac6es ambientais e a influéncia das midias sociais.

Gomes e Kury (2013), em estudo sobre a evolugdo do marketing, apontou que a Web
2.0 pode ser uma das principais ferramentas de marketing para difusdo de informacoes,
manifestacdo de opiniGes e construcdo de relacionamentos com stakeholders relevantes.
Segundo esses autores, por ser um mecanismo global e de grande alcance, diversas empresas

estdo utilizando as midias sociais, nos moldes do Marketing 3.0 de Kotler et al. (2010).

2.2 Redes Sociais e Midias Sociais

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), Tom Truscott e Jim Ellis da Duke University
criaram em 1979 a Usenet, um mecanismo que possibilita a discussé@o em rede mundial e que
contribuiu para o surgimento da Internet dez anos depois. O primeiro modelo de blog
apareceu na Internet cerca de vinte anos depois, era o “open diary” de Bruce e Susan Abelson,

que funcionava como um diario participativo atualizado todos os dias. O termo blog surgiu
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cerca de um ano depois quando um usuario da Internet fez uma brincadeira com o termo
“weblog”, separando as silabas de maneira a ficar “we blog”. A difusdo do termo foi bastante
rapida e assim surgiu a primeira rede social.

O termo “midias sociais” tem sido amplamente utilizado por profissionais de
diferentes areas de conhecimento, mas o termo €, as vezes, empregado incorretamente ou
como sinénimo de redes sociais, mesmo por profissionais e académicos de marketing. No
ambito deste artigo midias sociais ndo € 0 mesmo que redes sociais.

“Redes sociais” ¢ um conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados. Elas existem ha bastante tempo e hé relatos
que surgiram apés a Il Guerra Mundial e durante a Guerra Fria (MARTELETO, 2001).
Conforme Castells (1999), uma rede social se caracteriza como um sistema aberto, altamente
dindmico, suscetivel a inovacdo e sem ameacas ao seu equilibrio. Elas sdo capazes de suportar
uma expansdo sem limites e integrar novos componentes desde que estes consigam
estabelecer comunicacao usando um codigo ou linguagem similar. Segundo Junqueira (2006),
a existéncia de redes sociais requer componentes com objetivos em comum e sélidos o
suficiente para que os participantes mantenham o investimento na rede. Para Recuero (2009) a
formagdo de uma rede social envolve a ligacdo entre elementos de um mesmo conjunto,
contendo atores e suas conexdes. Os atores sao representados por individuos, organizagdes ou
grupos de interesse, enquanto as conexdes sao as interagdes que 0s atores estabelecem ou seus
lacos sociais.

As redes sociais estdo presentes em diferentes situacbes, seja no relacionamento
familiar, nos clubes esportivos, no local de trabalho ou em grupos de pessoas que debatam ou
compactuem acerca de um mesmo tema. Com 0s avancos da tecnologia e a expansao da web,
as redes sociais ganharam horizonte mais amplo, pois permitem conexdes com um ndmero
cada vez maior de participantes e com pessoas que podem trazer pontos de vista diversos
sobre o tema central da rede, aumentando o volume de interagdes (ROCHA et al. 2011).
Assim, as redes sociais podem ser estudadas sob diferentes Gticas e com enfoques distintos.
Lomnitz (2006) defende que redes sociais sdo campos em que individuos realizam trocas e
desenvolvem relagdes diversas, construindo assim um capital social. Greenhow (2011) e Lin
(1999) definem capital social como recursos e beneficios gerados pelas interacdes pessoais
atraves de interagdes sociais, e que estas interacbes ocorreriam com frequéncia pelo uso das

midias sociais.
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“Midias sociais” envolve um conceito mais amplo. Conforme Kalpan e Haenlein
(2010), midias sociais sdo um grupo de aplicativos baseados na Internet e construidos sob 0s
fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de
conteddos pelos usuarios. Safko e Brake (2010) entendem midias sociais como atividades,
praticas e comportamentos entre comunidades de pessoas que se reunem online, via
aplicativos da web, para compartilhar informagGes, conhecimentos e opinides usando meios
de conversacao e empregando palavras, imagens, videos ou audios. No ambito deste artigo,
midia social € o meio que determinada rede social utiliza para se comunicar ou 0s meios pelos
quais redes sociais podem ser construidas e contelldos propagados. Redes sociais podem ser
constituidas a partir de midias sociais.

Segundo Rocha et al. (2011), as midias sociais sdo ferramentas de marketing
importantes, pois possibilitam obter informacgdes sobre os usuérios, seus habitos, preferéncias,
locais de trabalho, além de suas caracteristicas pessoais. Para Porto (2013), as midias sociais
se consolidaram como ferramenta de marketing na medida em que facilitaram a divulgacao de
conteddo pela comunicacdo boca-a-boca ou viral e porque aproximaram de forma dindmica os
clientes da organizacdo, permitindo vislumbrar novas maneiras de se relacionar com o0s
consumidores. No Brasil, as duas principais midias sociais sdo Facebook e Twitter
(NASCIMENTO et al. 2013).

O Facebook tem cerca de 955 milhdes de usuarios no mundo e é a maior das midias
sociais existentes (UGANDER et al. 2012). Segundo a Constant Contact, consultoria norte-
americana especialista em marketing digital, o Facebook é a midia social mais utilizada pelas
empresas no mundo, esta presente em 86% das empresas pesquisadas e 70% delas a utilizam
como ferramenta de comunicacdo com os clientes. O Brasil € 0 30. maior mercado no mundo
do Facebook, com 46,3 milhdes de usuarios e aquele onde a organizacdo apresenta a maior
taxa de crescimento (NASCIMENTO et al. 2013; TECHTUDO, 2013). Ela compreende uma
plataforma da web que possibilita a comunicacdo entre pessoas e que permite a aproximacao
com outras pessoas do circulo de conhecidos do usuario ou de fora da rede. Segundo Shih
(2009), o Facebook possibilita a integracdo rapida e visualizacdo imediata de mudancas no
perfil da pessoa e a realizacdo de agbes como curtir o perfil de determinada marca ou fazer
comentario sobre determinado produto. Outra caracteristica da ferramenta € possibilitar ao
usuario ter controle sobre o material publicado, j& que somente pessoas conectadas e
autorizadas podem ter acesso ao contetdo publicado (RECUERO, 2009). Segundo Tuten e

Solomom (2012), o reconhecimento de marca nas midias sociais requer publicacGes
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constantes, estreitamento dos relacionamentos com 0s usuarios e encorajamento de agdes de
comunicacgédo boca-a-boca online.

Estudo realizado por Nascimento et al. (2013) sobre o uso do Facebook mostrou que a
ferramenta possibilita a integracao entre cliente e empresa, aumenta a interacao entre as partes
e facilita as a¢Oes de comunicacédo e relacionamento. Os resultados do estudo apontaram, no
entanto, que nenhuma das empresas pesquisadas segmenta seus clientes por interesses ou
perfis de usuario (como possibilita a ferramenta) e que a maioria prefere utilizar o Facebook
apenas como canal de divulgacdo de seus bens e servigos. O estudo destacou ainda que as
pequenas empresas Virtuais tendem a postar com mais frequéncia no Facebook, possuem
melhor integracdo entre 0s responsaveis pela gestdo da midia social e da parte operacional,
procuram medir o retorno dos investimentos realizados e interagem mais com o cliente para
obter sugestbes de melhorias para seus servicos.

O Twitter tem cerca de 500 milhGes de usuarios em todo o mundo, sendo 36% homens
e 64% mulheres e o Brasil é o terceiro pais com maior nimero de perfis cadastrados, cerca de
46 milhGes de usuérios e é 0 60. mercado da empresa (TechTudo, 2012; NASCIMENTO et al.
2013). Comm (2009) descreve o Twitter como uma midia social simples (de facil manuseio),
uma rede de informacgBes com estrutura enxuta, que permite aos usuarios a comunicacdo
restrita em 140 caracteres (conhecidas como tweets), que requer comunicacao objetiva com
caracteristica de lembrete, normalmente utilizada para questdes dinamicas, novidades sobre
assuntos e com possibilidade de atualizacdo em tempo real. O Twitter € menos invasivo ao
usuario e tem como caracteristicas principais: o broadcast (compartilhamento de midia em
grande escala), a democratizacdo da opinido e a atualizagcdo em real time. Na contramdo de
outras midias sociais, 0 Twitter ndo exige do usuario um perfil com diversas informac6es
sobre a sua vida, mas apenas algumas informac6es basicas e o usuario é quem seleciona o que
informar aos seus seguidores (COMM, 2009). Segundo o autor, por se tratar de informacdes
curtas, o Twitter tem sido amplamente utilizado via smartphones, e esta caracteristica 0
aproxima mais do usuario no campo das a¢les e da comunicacdao com fim informativo. Os
principais frequentadores do Twitter sdo empresas, servicos publicos, celebridades e fontes de
noticias.

Ha varios estudos que analisaram o Twitter como ferramenta de comunicagdo (ASUR
et al. 2010; DELLER, 2011; STEFFEN, 2011; ROMERO, MEEDER, KLEINBERG, 2011,
VIEIRA, BAPTISTA e CERVERO, 2013). Em geral, esses estudos abordaram o uso do

Twitter pelos cidaddos em movimentos politicos, possibilidades de aplicagdo da ferramenta

Revista Brasileira de Gestéo e Inova¢do — Brazilan Journal of Management & Innovation
v.1, n.2, Janeiro/Abril — 2014
Pagina | 20



USO DE MIDIAS SOCIAIS NO SETOR DE ENSINO SUPERIOR
Valdemiro da Rocha Junior, Aléssio Bessa Sarquis, Simone Sehnem, Taisa Dias, Edson Roberto Scharf

nos engajamentos civicos e enquadramentos necessarios para torné-lo uma midia diferenciada
no contexto da Web 2.0. O estudo de Vieira, Baptista e Cerverd (2013), por exemplo,
concluiu que a preocupacdo com a interacdo humana é elemento fundamental na gestdo das
midias sociais, pois ndo se trata simplesmente de usar a tecnologia como meio de
comunicagdo, nem apenas formalizar as fases do processo de gestdo, mas principalmente
proporcionar experiéncia ao usuério capaz de creditar a ferramenta o valor necessario ao
usudrio para despertar seu interesse na participacdo e engajamento.

Estudo de Asur et al. (2010), que analisou as tendéncias em midias sociais, apontou
que poucos topicos no Twitter tendem a durar por muito tempo ao longo do dia, que a maioria
dos assuntos permanece entre 0s dez mais populares entre 20 e 40 minutos, geralmente
questdes mais persistentes, originadas pela midia ou por algum usuarios, capaz de contribuir
para a formacdo da agenda do publico. O estudo de Deller (2011) afirmou que o Twitter é
visto como um termdmetro da opinido puablica, permite aperfeicoar a propria compreensao
sobre a audiéncia, que mescla desde a impressdo pessoal dos usuarios até a influéncia, da
informacdo circulante entre celebridades, jornalistas e organizacdes. Embora ndo tenha
explorado a andlise dos discursos, nem a repercussdo das mensagens perante o eleitorado, o
estudo de Steffen (2011) descreve sobre a forma como o Twitter foi incorporado pelos

politicos principalmente em campanhas eleitorais.

2.3 Midias Sociais como estratégia de relacionamento

Segundo Souza, Filenga e Sanchez (2011), a maneira como o0s individuos se
relacionam tem se modificado ao longo do tempo e a pratica de relacionamento se
intensificou mais recentemente na sociedade do conhecimento. As mudancas tecnolégicas
contribuiram para a intensificacdo dos relacionamentos e modificou a maneira como
individuos e organizacgdes se relacionam (NASCIMENTO, 2013). A evolucdo da tecnologia
permitiu as organizagfes conhecer melhor o comportamento de compra dos clientes (ex:
frequéncia de compra, volume de compra, padrdo de produtos e rentabilidade por cliente) e,
conseqiientemente, mensurar mais facilmente o grau de lealdade e atratividade dos clientes
(KARADENIZ, 2010). As mudancas tecnolégicas contribuiram também para o crescimento e
a consolidacé@o das midias sociais como estratégia de marketing de relacionamento.

Levitt (1983) foi um dos pioneiros que apontou a importancia da gestdo do
relacionamento com clientes e na ocasido definiu marketing de relacionamento como o

processo de fornecer produtos ampliados considerando necessidades, desejos e atitudes dos
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clientes-alvo. Vavra (1993:09) definiu marketing de relacionamento como "o processo de
aquisicdo, retencdo e evolucdo de clientes lucrativos”. J& McKenna (1993) entende marketing
de relacionamento como a integracdo do cliente com a empresa e 0 processo de criacao e
manutencdo de relacionamentos duradouros entre a organizacdo e seus clientes. Brown
(2001:23) compreende a gestdo de relacionamento com cliente como “estratégia de negocio
que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de
uma organizacao”. Assim, o termo marketing de relacionamento tem sido usado para incluir
diferentes atividades, com dimensdes estratégicas e operacionais.

Segundo Palmatier (2008), na perspectiva teorica, trés aspectos caracterizam o
marketing de relacionamento. Primeiro, o relacionamento é um processo dindmico, que se
desenvolve ao longo do tempo e que requer diferentes atividades de engajamento em cada
etapa do ciclo de vida (identificacdo, desenvolvimento, manutencdo e termino). Segundo, o
alvo do marketing de relacionamento pode incluir qualquer stakeholder da organizagédo (ex:
clientes, funcionarios, distribuidores e fornecedores) e que relacionamentos podem ocorrer
entre individuos, individuo e organizacdo ou entre organizagdes. Terceiro, marketing de
relacionamento precisa gerar beneficios para ambas as partes intervenientes e que 0 SUCESSO
do esforco de relacionamento depende tanto do implementador (organizagdo) como do
stakeholder-alvo.

Segundo Peppers e Rogers (1994), o marketing de relacionamento possibilita a
organizacdo obter vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes por intermédio da
diferenciacdo e do tratamento personalizado dos clientes. Nessa tarefa, as midias sociais sdo
indicadas, pois permitem a organizacdo promover a¢es de comunicagdo rapidas e eficientes
com grande quantidade de clientes, inclusive com mensagens personalizadas para aqueles que
necessitam de atendimento diferenciado (LINO, 2012). Com efeito, as midias sociais
representam uma oportunidade para ampliar a interacdo com os publicos-alvo da organizacao,
conhecé-los melhor, atingi-los mais rapidamente e personalizar a interacdo (ROCHA et al.
2011).

As novas tecnologias da informacéo e a Internet viabilizam a formulacéo de redes de
relacionamento por meio de midias sociais, pois permitem interacdo de maneira simples, agil
e a custo reduzido entre individuos e organizacdes, alem de propiciar o desenvolvimento de
inovacbes no processo de relacionamento com os clientes (ROCHA et al. 2011). Segundo
Henshaw (2011), diversas empresas ja utilizam dessa ferramenta como canal de comunicagao

e relacionamento, especialmente aquelas que atuam fortemente no comércio eletrdnico (ex:
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Peixeurbano.com.br e Submarino.com.br). No Brasil cerca de 44% das empresas ja fazem
algum uso de midias sociais, em decorréncia do baixo custo operacional das operacfes em
comparacdo a outros canais de comunicacdo (MAMONA, 2011). Pesquisa realizada pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil (2011) revelou que a maioria dos internautas tem curso
superior (87% dos pesquisados), renda familiar superior a dez salarios minimos (88%) e
pertence a classe A (94%). Eles acessam midias sociais com propdsito de desenvolver
relacionamentos (69%) e atividades de diversdo e entretenimento (61%).

As midias sociais podem ser utilizadas como estratégias de marketing para
comunicacdo, relacionamento e agregacao de valor & marca. O fortalecimento da marca € uma
acdo estratégica que pode, por exemplo, requerer a criacdo de experiéncias positivas e a
consolidacdo do posicionamento de marca desejado junto aos consumidores-alvo (KELLER,
2009). Segundo Hanson (2005), como parcela dos consumidores ja estdo exaustos com as
midias tradicionais, algumas organizacGes passaram a adotar estratégias de comunicagcdo mais
segmentadas e interativas, buscando criar um didlogo mais direcionado segundo necessidades
e perfil dos clientes-alvo e oferecendo beneficios/produtos especificos. Essa pode ser uma das
explicacOes do crescimento acentuado no uso de midias sociais pelas organizacdes.

Recuero (2009) elenca quatro aspectos que devem se observados no marketing em
midias sociais. Visibilidade (a empresa deve ficar conectada em tempo integral); Reputacgdo (a
imagem da marca é construida e divulgada continuamente pelos clientes e a organizacao deve
fazer o monitoramento online da sua reputacdo); Popularidade (a simpatia e notoriedade da
marca podem ser medidas pela interacdo dos clientes, tais como comentarios ou nimero de
likes atribuidos); e Poder (a organizacdo deve estar ciente que cada usuério tem poder de
influencia sobre a rede de relacionamento e que suas atitudes podem causar repercussoes
junto a outros clientes). Assim, a utilizacdo de midias sociais como estratégias de
relacionamento requerer envolvimento de diferentes areas da organizagdo, incluindo
marketing, relagdes publicas, vendas, tecnologia de informagé&o, servigos a clientes e recursos
humanos. Esse processo de gestdo pode envolver a realizacdo de atividades como pesquisa de
mercado, gestdo da reputacdo e imagem de marca, promoc¢do de produtos, educacdo de
clientes, atendimento de vendas e suporte aos clientes (BLANCHARD, 2011).

Estudo do Grupo Omnicon nos Estados Unidos revelou que, segundo os internautas, as
organizacOes devem ter presenca nas midias sociais (93% dos pesquisados) e interagir com
seus consumidores pelas redes sociais (OMNICON, 2008). Segundo Carrera (2009), as

organizagGes poderiam utilizar a midia social para: disponibilizar o perfil on-line da
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organizagdo, compartilhar dados e informagdes relevantes, desenvolver redes de amigos e
clientes potenciais, compartilhar &lbuns de fotografias e videos sobre eventos, enviar
sistematicamente mensagens sobre acontecimentos repentinos, promover Servigos e novos
produtos, e melhorar a interatividade com os clientes-alvo da organizacao.

Estudo de Nascimento et al. (2013) apontou que, apesar de crescente popularidade das
midias sociais, é ainda dificil mensurar plenamente o retorno destas a¢fes de marketing, pois
0s beneficios podem ser identificados por meio de diferentes indicadores, ndo apenas pelo
desempenho financeiro (ex: insights para melhorias de produtos, mudanca na percep¢do dos
consumidores, elevacdo da lealdade dos clientes e melhoria no volume de vendas) e as vezes
ndo se consegue fazer uma distincdo clara entre resultados provenientes de operagdes de
canais fisicos e digitais (online). O estudo de Hanson (2005) apontou que o marketing de
relacionamento é indicado para organizacbes que buscam resultados ndo imediatos e
beneficios podem ser obtidos em fun¢do do aumento da lucratividade dos clientes, da
diminuigéo da taxa de evasdo e da melhor eficiéncia nas agdes de comunicagéo, por exemplo.
Pesquisa divulgada pela empresa de consultoria em marketing digital Constant Contact Inc
destacou que a grande parte das organizacGes nos EUA que utilizam midias sociais o faz
principalmente pelo baixo custo operacional e tempo requerido na implementacdo das
operacOes. No entanto, somente 20% das empresas pesquisadas afirmaram ter funcionéarios
dedicados exclusivamente a gestdo de midias sociais, e que a associagdo entre midias sociais e
outras estratégias de marketing gera resultados satisfatorios (CONSTANT CONTACT, 2011).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo compreendeu a aplicagdo de estudo de caso Unico e a realizagdo de
pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, na forma de levantamento de campo (survey) e
com corte transversal (CRESWELL, 2008; MALHOTRA, 2010). A escolha metodoldgica por
estudo de caso se justificou em funcdo do fendmeno investigado, que contém diferentes
variaveis e requer ampliacdo da compreensdo (YIN, 2009).

O objeto de estudo é o programa de mestrado em administracdo de uma organizacao
do setor de ensino superior localizada no Estado de Santa Catarina. Por questdo de sigilo,
neste estudo essa organizacao atende pelo nome ficticio “ABS University”. A populagédo-alvo
sdo todos os alunos ativos (com dissertacdo ndo defendida) regularmente matriculados no
programa de mestrado em administracdo da institui¢cdo; enquanto a amostra foi de 25 alunos

do programa de mestrado que aceitaram participar no periodo da coleta de dados. Assim, 0
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processo de amostragem € ndo probabilistico e os elementos amostrais foram selecionados por
conveniéncia (Malhotra, 2010).

Com relagcdo ao método de coleta de dados, os dados primarios foram coletados por
meio de questionarios autoadministrados contendo perguntas fechadas e aplicados por e-mail
e em redes sociais. Em alguns casos a aplicacdo foi feita também por contato telefénico. O
instrumento de coleta foi elaborado a partir do referencial tedrico e dos objetivos do estudo, e
foi pré-testado com apoio de alunos de outras instituicdes da regido, o que possibilitou o
aprimoramento e o treinamento do pesquisador envolvido na aplicacdo. Para complementar os
dados primarios, a coleta envolveu também a obtencdo de dados secundarios por meio da
andlise de informacdes disponiveis no sitio corporativo e midias sociais da organizag&o,
incluindo funcionalidade, frequéncia de publicacdo e contetudo publicado nas midias sociais
institucionais. A coleta de dados ocorreu nos meses de agosto e setembro/2013.

Sobre 0 método de andlise dos dados, em funcdo das escalas de mensuracdo do
questionario (niveis nominal e intervalar), os dados priméarios foram analisados por meio das
técnicas de estatistica descritiva frequéncia absoluta (contagem), frequéncia relativa
(percentual) e média aritmética, com tabulacdo realizada com auxilio do Excel versdo 2007.
Nos dados secundarios a analise foi feita por meio do método descritivo, com as técnicas de
andlise de conteudo e categorizacao de dados por afinidade temética, como recomenda Bardin
(2009) e Flick (2009). A categorizacdo envolveu a fragmentacao, classificacdo e agrupamento
dos dados coletados em categorias previamente definidas a partir dos objetivos do estudo. A
analise envolveu o exame sistematico dos materiais provenientes da coleta, a leitura detalhada

do conteudo para codificacdo e o agrupamento dos dados em categorias.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo contém a apresentacdo e analise dos dados coletados. De inicio, apresenta
breve caracterizacdo da organizacdo objeto de estudo (4.1), depois os resultados da pesquisa
quantitativa (4.2), os resultados da pesquisa qualitativa (4.3) e, por fim, os resultados das

analises realizadas e recomendacdes (4.4).

4.1 Case PPGAJ/ABS University - Breve caracterizacao
A ABS University é uma instituicdo educacional comunitaria, localizada no Estado de
Santa Catarina e direcionada para educacdo por intermédio de pesquisa, ensino e extensao em

todos 0s niveis e areas de conhecimento, seja na modalidade presencial ou a distancia. A
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instituicdo, que tem 50 anos de existéncia e que foi reconhecida em 1989 pelo Conselho
Federal de Educacdo como universidade, tem trés campi e unidades universitérias instaladas
em seis cidades da regido, e mais de 100 polos de educacéo a distancia. Ela tem cerca de 35
mil alunos, distribuidos em mais de 50 cursos de graduacdo e pds-graduacdo, 3 mil
colaboradores (dos quais 1.217 s@o professores) e integra a Associacdo Catarinense das
Fundac6es Educacionais (Acafe). A instituicdo é mantida por uma fundacéo e regida por um
conselho curador, 6rgdo composto por representantes das instituicbes mantenedoras da
universidade (governo municipal, membros do poder legislativo e representantes da sociedade
civil).

O PPGA é o programa de mestrado em administracdo da ABS University, destinado a
formacdo de docentes e pesquisadores na area de Administracdo de Empresas e com
competéncias para contribuir na evolucdo da ciéncia e na melhoria do desempenho
organizacional. Na pesquisa ou docéncia, o aluno desenvolve competéncias para atuar como
inovador, critico e ético, e com papel de mediador na educacdo e produtor de conhecimento
cientifico. O programa tem duracdo de 24 meses e promove a produ¢do de conhecimento por
meio de pesquisa, ensino e extensdo, em integracdo com 0s cursos de graduacdo em
administragdo da instituicdo. Dado o cenario de empreendedorismo e inovagdo catarinenses e
a crescente oferta de cursos de graduacdo na regido, o curso tem importancia social relevante
na regido e suas linhas de pesquisa relacionadas a Administracdo Estratégia e a Avaliacdo de
Desempenho Organizacional. O curso integra também o Programa de Suporte a Pos-
Graduacao de Instituicbes de Ensino Particulares - PROSUP/CAPES que concede bolsas de
estudos para alunos de pds-graduacao stricto sensu.

Com relagdo ao uso de midias sociais, na homepage da instituicdo ha a indicacdo das
cinco midias utilizadas (Twitter, Facebook, YouTube, Orkut e Flickr), com destaque para o
Facebook e o YouTube, os Gnicos que possuem “abas” de navegacdo rapida e conte(dos
direcionados. A gestdo das midias sociais esta sob a responsabilidade da area de marketing da
instituicdo, denominada Assessoria de Comunicacdo & Marketing. No Facebook, a instituigéo
apresenta o breve historico da universidade, mensagem de boas-vindas e diversas
fotos/informacg0es sobre cursos, acontecimentos e eventos programados (ex: vestibular). O
perfil da universidade é publico, esta aberto a qualquer usuario e ndo tem conteudo destinado
exclusivamente aos alunos atuais. Ha também links de acesso a outros perfis relacionados. No
YouTube a instituicdo mantém registro desde 2008 e faz ligacdo direta com o programa de

TV interno. O ndmero total de videos publicados é 11.526, ha 1.224 usuarios inscritos e
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3.604.984 visualizagbes. No Twitter a universidade possui 9.101 tweets e 1.801 seguidores,
com informagdes sobre cursos, esportes, DCE, TV interna, biblioteca e eventos. A instituicéo
administra tambem perfis secundarios como colégios de aplicacdo e biblioteca universitéaria.
No Flickr a instituicdo tem registro desde 2010 e apresenta basicamente a postagem de fotos

(cerca de 1.300 unidades), sem descri¢do da universidade ou acontecimentos.

4.2 Resultados da pesquisa

A pesquisa quantitativa buscou levantar o perfil dos alunos pesquisados e o seu
comportamento de uso das midias sociais. Para isso, 25 alunos do programa de mestrado em
administracdo (PPGA) da ABS University foram consultados por intermédio de questionarios
de pesquisa estruturado com 08 questdes fechadas, sendo 03 sobre o perfil dos alunos e 05
sobre comportamento de uso das midias sociais, cujos resultados estdo apresentados abaixo.

Quanto ao perfil dos alunos pesquisados. A Tabela 1 contém os resultados de perfil
dos alunos participantes da pesquisa com relagdo a género, faixa etaria e tempo no PPGA.
Quanto ao género, 68% dos alunos sdo do sexo masculino e 32% do sexo feminino. Quanto a
faixa etaria, 48% deles tém entre 30,1 e 40 anos, 20% entre 20,1 e 30 anos, 20% entre 40,1 e
50 anos, e 12% acima de 50 anos. Com relagdo ao tempo no PPGA, 40% dos alunos estdo
entre 5,1 e 6 trimestres, 28% entre 4,1 e 5 trimestres, 16% entre 3,1 e 4 trimestres e 12% entre
2,1 e 3 trimestres, e 45 entre 1,1 e 2 trimestres do programa de mestrado da instituicdo. Nota-
se que a maioria dos pesquisados é do sexo masculino, tem faixa etaria entre 20 e 50 anos e
cursam a partir do 3o trimestre letivo do curso de mestrado. Assim, em funcdo do perfil
variado, essa amostra é considerada heterogénea e reflete possivelmente as caracteristicas

béasicas dos alunos ativos do programa de mestrado em administra¢do da instituicéo.
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Tabela 1. Perfil dos alunos pesquisados (n = 25 alunos)

Dimensao Variavel Freq. Absoluta| Freq. Relativa
Faminino 8 32%
Gérero Mascuing | A 68%
Total 25 100%
A€20anos | O . |...0%
De201a30anos | . S 20% ..
Feraetira | |Pe301ad0anos | 2| 48%
De40las0anos | 5 ... 20% ..
AcimadeSOanos | I 12% ..
Total 25 100%
At ltrimeste | 0 | 0% |
Della?2trimestres | 1o 8%
De2la3trimestres | 3 | 1 12%
Tempono PPGA |De3ladtrimestres | 4 | . 16%
DedlaStiemestes| 7 |  28% |
De51a6 trimestres | 10 ] 40% .
Total 25 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao comportamento dos alunos no uso de midias sociais. Um dos propositos
do estudo é levantar o comportamento dos alunos no uso das midias sociais. Para isso, no
questionario foram incluidas perguntas sobre a frequéncia semanal de uso das midias sociais,
a frequéncia de acesso as midias sociais da instituicdo, as midias sociais da instituicdo mais
acessadas pelos alunos, os conteudos mais procurados nas midias sociais da instituicdo e a
intengdo futura dos alunos em relacéo ao uso de novas midias sociais.

O Gréfico 1 contém os resultados de frequéncia semanal de uso das midias sociais
pelos alunos pesquisados. Em escala intervalar de 10 pontos (onde 1="frequéncia baixa",
5="frequéncia moderada" e 10="frequéncia alta"), os alunos foram solicitados a assinalarem
uma nota conforme a sua frequéncia semanal de uso (acesso) das midias sociais. Dos 25
alunos pesquisados, 76% assinalaram nota igual ou superior a 7 (indicando alunos com
tendéncia a frequéncia semanal alta no uso das midias sociais) e os demais (24% deles)
assinalaram nota entre 4 e 6, indicando alunos com tendéncia a frequéncia semanal moderada.
Nenhum dos alunos pesquisados assinalou notas que sugerem frequéncia semanal baixa. A
média geral foi 7,9 confirmando que a maioria dos alunos pesquisados apresenta tendéncia a

frequéncia semanal alta no uso de midias sociais.
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Gréfico 1 — Frequéncia semanal de uso de midias sociais (n = 25 alunos)

Fonte: Dados da pesquisa

O Graéfico 2 mostra resultados de frequéncia de acesso as midias sociais da instituicdo
e as midias sociais mais acessadas pelos alunos participantes da pesquisa. Em escala
intervalar de 5 pontos (onde 1="frequéncia baixa" e 5="frequéncia alta"), os alunos foram
solicitados a assinalarem uma nota conforme a sua frequéncia semanal de uso das midias
sociais da instituicdo. Como recomendado pelo pré-teste do questionario, esta questao foi feita
em escala de cinco pontos para facilitar o preenchimento pelos pesquisados, pois envolve a
coleta de dados sobre frequéncia de acesso por midia social utilizada (duas variaveis
simultaneas). Dos 24 respondentes dessa questdo, a maior parte deles (46%) assinalou nota 3,
que equivale a alunos com frequéncia semanal moderada; 33% assinalaram nota superior a 3
(alunos com tendéncia a frequéncia semanal alta) e 21% nota inferior a 3, indicando alunos
com tendéncia a frequéncia semanal baixa de acesso as midias sociais da instituicdo. A média
geral dos alunos pesquisados foi 4,8 e os resultados indicam que todos os alunos consultados

acessam semanalmente as midias sociais da institui¢&o.
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5 (alta) Freq uso
Midia social (média)
4 Facebook 404
YouTube 3,08
3 46% Lmkedln 236
Twiiter 214
Blog L30
2 Outmas (Orkut, Flick) | 170

1 (baixa)
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Gréfico 2 — Frequéncia de acesso as midias sociais da instituicdo (n=24 alunos)

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as midias sociais mais acessadas (inobstante a presen¢a ou ndo da instituicao),
os alunos pesquisados apontaram as seguintes, por ordem decrescente de frequéncia de
acesso: Facebook (media das notas: 4,04), YouTube (3,08), LinkedIn (2,36), Twitter (2,14),
Blog (1,80) e outras, que incluem Orkut e Flickr (1,70). Assim, o Facebook e 0 YouTube sdo
as midias sociais mais acessada pelos alunos pesquisados; enquanto as midias menos
acessadas sé@o: Blog, Orkut e Flickr. Em resposta a questdo fechada dicotdmica (sim ou néo)
sobre a utilidade do conteudo publicado pelas midias sociais da instituicdo, 92% dos 25
alunos pesquisados afirmaram que o conteudo tem utilidade, pois apresenta informacGes

relevantes e do interesse dos alunos.
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Noticias 7 80%
Tecnologias 7 76%
Atualidades | 76%
Videos | 2%
Informag&es académicas 7 60%
Diversgo 7 36%
Humor 7 36%
Entretenimento 7 36%

Mdsicas 28%

Esportes 24%

Média/aluno=5,4 conteidos

Bate papo com amigos 8%

Religido 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Gréafico 3 — Conteudo procurado nas midias sociais da instituicdo (n=25 alunos)

Fonte: Dados da pesquisa

O Graéfico 3 contém os resultados de contetidos procurados pelos alunos pesquisados
nas midias sociais da instituicdo. Em resposta a questdo de multipla escolha, os alunos
assinalaram em media 5,4 contetdos dos publicados nas midias sociais da instituicdo. Os
conteddos mais procurados, por frequéncia de citagdo, sdo: noticias (80%), tecnologias (76%),
atualidades (76%), videos (72%) e informacGes académicas (60%). Os conteddos menos
procurados sdo: informac6es sobre religido (4%), bate papo com amigos (8%), esporte (24%)
e musicas (28%).

O Gréfico 4 contém os resultados de intencao futura dos alunos pesquisados no uso de novas
midias sociais. Em resposta a questdo de multipla escolha, os alunos manifestaram intencéo
futura de utilizar em média 2 novas midias sociais, além daquelas ja acessadas atualmente. As
midias sociais com maior frequéncia de intencdo futura de uso sdo: Instagram (65%), Twitter
(25%), Linkedin (25%) e Facebook (25%). As demais midias apontadas sdo: Pinterest (20%),
YouTube (20%) e Blogs (15%). As midias Facebook e YouTube foram apontadas com baixa
intencdo futura de uso supostamente porque ja estdo entre as midias sociais mais utilizadas
pelos alunos pesquisados. A midia social com mais alta intencéo futura de uso é o Instagram,
um aplicativo gratuito que possibilita instantaneamente o compartilhamento de fotos/videos, a
aplicacdo de filtros, a publicagdo/edicdo no perfil e a visualizagdo/comentérios pelos amigos e

familiares do usuario. Ele surgiu para aplicacdo em smartphones e depois passou a permitir
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também a postagem de contetdos e comentarios pelos usuarios em diversas outras redes
sociais (TECHTUDO, 2013).

Instagram
Twitter
LinkedIn

Facebook

Média/aluno =2 novas midias

Pinterest

20%

Youtube

15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Blogs

Gréfico 4 — Intengdo futura no uso de midias sociais (n=20 alunos)

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Analise e recomendactes

Os dados coletados indicam que a maioria dos alunos pesquisados apresentam alta
frequéncia de acesso as midias sociais e que nenhum deles tem baixa frequéncia de acesso. Os
resultados apontaram também que as midias sociais mais utilizadas sdo Facebook, YouTube e
LinkedIn e que aquelas com maior intencdo futura de uso sdo Instagram, Twitter, LinjedIn e
Facebook. Quanto a utilizacdo pela universidade, os dados coletados apontam que a ABS
University esta, através da sua area de marketing, presente em cinco midias sociais (Twitter,
Facebook, YouTube, Orkut e Flickr) e que as midias que recebem mais destaque s&o
Facebook e YouTube. Dentre os contetdos publicados pela instituicdo, os mais procurados
sdo: noticias, tecnologias, atualidades, videos e informacgfes académicas, e a maioria dos
alunos pesquisados avalia como interessante e informativo os contetidos compartilhados nas
midias sociais da instituicdo. O perfil da ABS University nas redes sociais é geralmente
publico, ou seja, aberto a qualquer usuario e ndo tem contetdo direcionado exclusivamente
para alunos, ex-alunos ou ingressantes. No Twitter a instituicdo tem poucos seguidores,
inclusive nos perfis secundarios. No Facebook o nimero de interagdes de usuarios e de links
sdo também baixos. Duas das midias sociais utilizadas pela instituicdo (Orkut e Flickr) tém
baixa frequéncia de uso pelos alunos pesquisados e a instituicdo ndo esta presente em uma das

midias sociais mais acessadas pelos alunos (LinkedIn).
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Safko e Brake (2009) afirmaram que no mundo dos negdcios a presenca nas midias
sociais € uma tendéncia com elevada intensidade, pois esta possibilita & organizacdo se
aproximar de forma constante e interativa dos seus publicos-alvo relevantes. Essa percepc¢éo
parece estar presente na instituicdo de ensino pesquisada, pois a ABS University esta presente
em cinco midias sociais importantes e em algumas delas hd mais de 4 anos. Alguns
pesquisadores apontaram também que as midias sociais estdo presentes na vida dos alunos do
ensino superior (LENHART, MADDEN e HITLIN, 2005; DEBELL e CHAPMAN, 2006;
LENHART, ARAFEH, SMITH e MACGILL, 2008) e os resultados deste estudo revelaram
que a grande maioria dos alunos pesquisados apresenta alta frequéncia de uso das midias
sociais (nenhum deles com baixa frequéncia de uso). O estudo de Tess (2013) apontou ainda
que a utilizacdo de midias sociais tende a aumentar o interesse dos alunos e possibilita o
desenvolvimento de relacionamentos mais dindmicos e interativos pela organizacdo. Embora
ainda com intensidade baixa, os dados coletados no presente estudo sugerem que o uso de
midias sociais pela instituicdo contribuiu para ampliar o seu relacionamento com os alunos e
representa um incremento nas a¢6es de comunicacdo de marketing da instituicéo.

Com base nos resultados deste estudo e no referencial teérico utilizado, algumas
recomendacdes sobre o uso de midias sociais no setor de ensino superior foram identificadas.
Sugere-se: publicar conteddos em midias sociais de forma continua, dindmica e segundo o
interesse de alunos potenciais, atuais e ex-alunos da instituicdo (principalmente noticias,
tecnologias, atualidades, videos e informacfes académicas); intensificar a divulgacdo das
midias sociais da instituicdo, colocando-as em destaque e com links de acesso na primeira
pagina do website corporativo, e divulgando em cada uma das midias sociais presentes as
demais midias sociais da instituicdo; monitorar periodicamente nas midias sociais as opiniGes
e percepcbes dos alunos sobre a instituicdo e seus servicos; identificar periodicamente as
midias sociais mais utilizadas pelos alunos (Facebook, Twitter, LinkedIn e YouTube) e estar
presente nestas midias sociais; no caso do Facebook, investir na ampliacdo do numero de
seguidores e estimular frequentemente a participacdo e respostas dos seguidores; no caso do
Twitter, promover comunica¢fes mais direcionadas com informaces de interesse de publicos

especificos (ex: formandos, calouros, alunos ativos, ex-alunos).

5 CONSIDERACOES FINAIS
O objetivo deste estudo foi analisar a utilizagdo das midias sociais pelos alunos do

programa de mestrado em administracdo de uma instituicédo de ensino superior. Para isso, 0

Revista Brasileira de Gestéo e Inova¢do — Brazilan Journal of Management & Innovation
v.1, n.2, Janeiro/Abril — 2014
Pagina | 33



USO DE MIDIAS SOCIAIS NO SETOR DE ENSINO SUPERIOR
Valdemiro da Rocha Junior, Aléssio Bessa Sarquis, Simone Sehnem, Taisa Dias, Edson Roberto Scharf

estudo buscou levantar o perfil dos alunos pesquisados, identificar as midias sociais utilizadas
pela instituicdo; levantar o comportamento dos alunos no uso das midias sociais; identificar a
percepcdo dos alunos com relacdo as midias sociais da instituicdo; e apontar recomendacdes
de melhorias para o0 uso de midias sociais como estratégia de marketing no setor de ensino
superior.

Quanto ao perfil dos pesquisados, os resultados do estudo revelaram que a maioria dos
alunos pesquisados € do sexo masculino, tem faixa etaria entre 20 e 50 anos e se encontram
matriculados a partir do 3o trimestre letivo do curso de mestrado em administracdo da
instituicdo. A grande maioria dos alunos pesquisados apresenta alta frequéncia de acesso as
midias sociais (nenhum deles tem baixa frequéncia de acesso) e todos acessam semanalmente
as midias sociais da instituicdo. As midias sociais mais acessadas pelos alunos sdo Facebook,
YouTube, LinkedIn e aquelas com maior intencdo futura de uso sdo Instagram, Twitter,
LinjedIn e Facebook. Com relacdo aos contetdos publicados, os mais procurados pelos alunos
sdo noticias, tecnologias, atualidades, videos e informagdes académicas, e a maioria alunos
avalia como interessante e informativo os contetddos publicados pela instituicdo. A instituicdo
estd presente em cinco midias sociais (Twitter, Facebook, YouTube, Orkut e Flickr), em
algumas delas ha mais de 4 anos. Como recomendagdes de melhorias, foi sugerido, por
exemplo, a publicacdo constante de contetdos, a intensificacdo na divulgacdo das midias
sociais da instituicdo, o monitoramento periédico dos comentarios dos alunos nas midias
sociais e a presenca da instituicdo nas midias sociais mais utilizadas pelos alunos (Facebook,
Twitter, LinkedIn e YouTube).

Como contribuicdo tedrica, este estudo contribuiu para ampliar o conhecimento
académico sobre 0 uso de midias sociais no setor de ensino superior, um tema de estudo em
expansdo e que carece de investigacdo (WANKEL, 2009; MONDINI et al. 2012; PEREIRA e
BORGES, 2012). Os resultaram do estudo contribuiram também para confirmar os resultados
de outros estudos que apontaram a elevada frequéncia de acesso pelos alunos as midias
sociais (LENHART, MADDEN e HITLIN, 2005; DEBELL e CHAPMAN, 2006). Este
estudo possibilitou também a identificacdo de algumas recomendac6es relevantes para futuros
estudos académicos em midias sociais no setor de ensino superior. Como implicacGes
gerenciais, a partir dos resultados do estudo p6de-se aprender que o contetdo das midias
sociais das instituicdes de ensino superior deve ser direcionado para alunos atuais, potenciais
e ex-alunos; que a divulgacdo das midias sociais institucionais deve ser realizada

constantemente; que as opinides/percepcbes do publico-alvo devem ser monitoradas e que a
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instituicdo precisa também estar presente nas novas midias sociais utilizadas pelo seu publico-
alvo.

Algumas limitacdes deste estudo merecem ser consideradas na eventual utilizacdo dos
resultados. Por ser de natureza exploratoria, seus resultados ndo podem ser generalizados. Em
funcdo do processo de amostragem (ndo probabilistico e selecdo por conveniéncia), 0s
resultados ndo sdo conclusivos e ha risco dos elementos participantes ndo representarem os
alunos do programa de mestrado em administracdo da instituicdo. O problema de pesquisa
pode envolver outras varidveis nao analisadas, mas relevantes para compreensdo do fendbmeno
investigado (ex: comportamento de navegacdo, aspectos favoritos, rejeicdes e segmentos de
usuarios por preferéncias e comportamento de uso).

Como recomendacfes para futuros estudos propGe-se a realizacdo de pesquisas com
amostra ampliada e representativa, eventualmente envolvendo alunos dos diferentes
programas de stricto sensu da instituicdo ou de outras institui¢des universitarias do estado ou
regifo. E necessaria, também, a realizacdo de estudos qualitativos para melhorar a
compreensdo sobre o fendmeno investigado (uso de midias sociais no setor de ensino
superior), a identificacdo das varidveis de pesquisa relevantes e a explicacdo dos resultados do
presente estudo. Novos estudos poderiam ainda ser realizados comparando os resultados deste
estudo com os achados de estudos em instituicGes de ensino superior, de diferentes portes ou
natureza de capital (publica e privada), por exemplo.
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