13th INTERNATIONAL CONFERENCE ON INFORMATION SYSTEMS & TECHNOLOGY MANAGEMENT - CONTECSI - 2016

DOI: 10.5748/9788599693124-13CONTECSI/PS-4197
FACEBOOK AS A MARKETING STRATEGY ON HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

Leandro Luiz Branco (Universidade Regional de Blumenau, Santa Catarina, Brasil) -
leandrobranco@hotmail.com

Daiane Ceverlin Migliolli (Universidade Regional de Blumenau, Santa Catarina, Brasil) —
daianemigliolli@gmail.com

Maria José C. S. Domingues (Universidade Regional de Blumenau, Santa Catarina, Brasil) —
mariadomingues@furb.br

A evolucdo da Internet mudou a forma como as pessoas e empresas interagem, especialmente atraves
des redes sociais. Cada vez mais interativas e colaborativas, as redes sociais permitem que empresas e
instituicGes estejam mais proximas de seus clientes. As Institui¢cdes de Ensino Superior (IES) também
podem utilizar as midias sociais como estratégia de marketing para se aproximar de seus clientes,
desta forma este estudo tem como foco a rede social Facebook e as fanpages duas IES, uma publica e
uma ndo publica, o objetivo € verificar como se da a utilizacdo do Facebook como estratégia de
marketing nas IES e se existe alguma diferenca na utilizagdo por conta do tipo de IES. Os resultados
apontam que a utilizacdo das redes sociais é distinta nas instituicdes analisadas e uso do Facebook
como estratégia de marketing ainda é pouco explorado nas IES idenpendente do tipo de de instituicao.

Palavras-chave: Facebook. Marketing. InstituicGes de Ensino Superior.
FACEBOOK AS A MARKETING STRATEGY ON HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

The evolution of the Internet has changed the way that people and businesses interact, especially
through social networks. Day by day more interactive and collaborative, social networks enables
companies and institutions to stay close their customers. The Higher Education Institutions (HEI) can
also use social media as a marketing strategy to get closer to their customers, so this study focuses on
the social network Facebook and fanpages of two HEI, one public and one not public, the goal is to
check how is the use of Facebook as a marketing strategy in HEI and if there is any difference in use
due to the type of HEI. The results show that the use of social networks is distinct in the analyzed
institutions and use of Facebook as a marketing strategy is still little explored in both HELI.
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1 INTRODUCAO

A andlise de redes sociais como fator de influéncia no comportamento de individuos e
grupos tem conquistado um ndmero crescente de adeptos nas Gltimas décadas. A evolucao da
Internet propiciou o surgimento de ferramentas online, cada vez mais interativas e
colaborativas, a exemplo as redes sociais. Neste estudo em especial foi estudada apenas a
ferramenta Facebook.

Com a ampliacdo da oferta de tecnologias e a utilizagdo dos smartphones, ampliou
também o foco de utilizacdo das ferramentas sociais. O impacto da tecnologia e suas
ferramentas de midias sociais na educacdo tem estado em pauta, fazendo com que 0s
professores as utilizem como um instrumento para atender as necessidades dos alunos e as
préprias Instituicdes de Ensino Superior (IES), assim como as demais empresas utilizem as
midias digitais como estratégia de marketing para atrair manter seu publico alvo.

Esta mudanca de paradigma — do fisico para o digital — deve ter objetivos claros pois,
ndo basta apenas estar nas redes, € necessario saber gerar uma vantagem competitiva,
estabelecer um relacionamento com os participantes, de forma que este processo ocorra em
conformidade com as premissas da IES. O presente trabalho efetuard a anélise em fanpages
duas IES, uma publica e uma ndo publica, cujo foco estara pautado em quatro dimensdes
encontradas na literatura: 1) tipo de contedo publicado; 2) vivivez da midia utilizada (tipo de
midia); 3) horario de postagem e; 4) quantidade de interacGes (engajamento). A partir da
analise das postagens sera verificado se existe diferenca na utlizacdo entre as duas IES. O
objetivo principal é verificar como se da a utilizacdo do Facebook como estratégia de
marketing em IES. O presente trabalho justifica-se por ampliar o debate de um tema em voga
e trazer a tona ideias sobre a utiliza¢do desta rede social tdo utilizada.

O trabalho esta estruturado em cinco sec¢des, iniciando com a presente introducdo e
seguindo da segunda secdo com uma revisdo da literatura sobre os temas abordados,
marketing e midias sociais, bem como sua aplicacdo em IES. Na terceira secdo séo
apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na realizacdo da pesquisa. A quarta
secdo traz os resultados obtidos, que respondem as principais indaga¢cdes que motivaram o
presente estudo. Ao final, na quinta e Gltima secdo, faz-se o fechamento do trabalho com as
consideracdes finais e possibilidades para novas pesquisas, seguido das referéncias utilizadas
na construcdo do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo abordados os principais temas para esclarecimento das questfes
envolvidas na pesquisa, bem como, alguns resultados de estudos que abordaram a tématica
relacionada a utilizagéo das redes sociais, mais precisamente o Facebook.

2.1 MARKETING NO FACEBOOK

Dentre as diversas significagoes para a palavra “rede” ou “network”, podem-se citar:
sistema de nodos e elos; estrutura sem fronteiras; comunidade ndo geogréafica; um sistema de
apoio ou um sistema fisico que se pareca cm uma arvore ou rede. A rede social deriva deste
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conceito e representa um conjunto de participantes autbnomos, que unem ideias e recursos em
torno de valores e interesses compartilhados (Marteleto, 2001).

As redes sociais sdo aplicacbes que suportam um espaco comum de interesses,
necessidades e metas semelhantes para a colaboracéo, a partilha de conhecimento, a interacéo
e a comunicacao (Pettenati et al., 2006). O Facebook é uma das redes sociais mais utilizadas
em todo o mundo para interagir socialmente. Esta interacdo surge essencialmente pelos
comentarios a perfis, pela participacdo em grupos de discussdo ou pelo uso de aplicacdes e
jogos. E um espago de encontro, discussio de ideias, e provavelmente o mais utilizado entre
estudantes universitarios (Educause, 2007).

Nas redes sociais, cada individuo tem sua funcgdo e identidade cultural. Sua relagéo
com outros individuos forma um todo coeso, que representa a rede. A formacéo de redes nas
organizagcOes ocorre por meios e formas variadas, desde uma conversa informal com um
colega de trabalho, em encontro com os amigos ap0s o expediente, em reunides, congressos,
listas de discussdes, portais corporativos, até situacdes formalmente criadas com a finalidade
de alcancar resultados especificos (Tomaél 2005).

A disseminacdo e a aglomeracdo de todos os tipos de informacGes, além da
praticidade, de funcionalidades e do grande nimero de clientes, especialmente por meio dos
aplicativos de celulares, torna possivel a utilizacdo do Facebook em qualquer momento.
Trata-se de um ambiente virtual promissor para as organizagdes atrairem novos mercados e
consolidarem suas marcas a partir do marketing (Evaristo, 2012).

Antes das midias sociais 0 pés-venda (elogio, sugestdo ou reclamacao) ficava restrito a
empresa e ao consumidor, pois era feito por meio de telefone ou email. As ferramentas
colaborativas permitem que esse atendimento seja feito de forma coletiva e aberta. Se por um
lado esse atendimento aberto exple eventuais problemas de produtos e servigos, por outro
lado agrega valor ao negdcio a partir de beneficios estratégicos como o marketing boca a boca
e formacéo de um banco de dados para consulta aberta (Terra, 2009).

Assim, entende-se que o marketing ganhou um novo cenario para aplicacdo de seus
pilares: as midias sociais. Selwyn (2003) ressalta que a amplitude da utilizacdo dessas
tecnologias esta diretamente atrelada a maior oferta e consumo de computadores pessoais,
Internet e televisdo digital. Dentre todas as midias sociais disponiveis, de acordo com Dickey
e William (2010) o Facebook é uma das midias mais populares e bem sucedidas.

2.2 FACEBOOKE IES

As novas tecnologias tém influenciado o processo comunicacional das organizacoes,
deixando-o mais rapido, dindAmico e aumentando o volume de circulagdo de informacGes. As
organizacbes vém, a0 mesmo tempo, aproveitando-se dessas novas possibilidades para se
aproximar do seus publicos alvo, no intuito de alcancar melhores resultados (Avila,
Dellazzana & Ghisleni, 2011). A esfera da educacéo e suas praticas pedagogicas tiveram seu
campo profundamente alterado por esse novo espaco de realizagdo que redimensionou e
ampliou os espacos educativos (Rocha, 2007).

Nesse novo cendrio educacional, as instituigdes estdo fazendo uso de ferramentas de
comunicacdo para divulgar seus servigos, objetivando diferenciar-se em meio a tantos
concorrentes (Fagundes, 2014). As midias sociais ja estdo sendo utilizadas nas IES no
ambiente social entre os académicos e desta forma acabam sendo envolvidas em atividades de
aprendizagem (Rhema & Miliszewska, 2010). Estudantes universitarios estdo integrando as
midias sociais em suas experiéncias académicas (Educause, 2012).
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Por conta disso, o corpo docente das universidades esta apoiando cada vez mais 0 uso
das midias sociais em atividades de ensino e aprendizagem (Educause, 2012). Afinal, midias
sociais sdo ferramentas que proporcionam as pessoas a capacidade de colaboracdo e
comunicacdo, aléem de promovem a criagdo e o compartilhamento de conhecimento,
informacao, ideias, opinides e acontecimentos da instituicdo (Campbell, 2010).

Neste sentido, Mondini et al (2012) sustena que de maneira estratégica, as redes
sociais sdo cada vez mais utilizadas pelas IES como elementos de fortalecimento da marca
institucional e ampliacdo do relacionamento. Os mesmos autores ressaltam, em pesquisa onde
procuraram identificar as redes sociais utilizadas pelas IES do sistema ACAFE de Santa
Catarina, que o Twitter, se destaca como a ferramenta mais utilizada, por estar presente em
81% das IES, seguido pela utilizacdo de Blogs, com 56% de presenca nos sites das
instituicoes.

Silva e Goulart (2010) em sua pesquisa, evidenciaram que 0s temas postados pelas IES
em comunidades sociais devem estar alinhados as necessidades e desejos coletivos,
relacionados a vivéncia académica dos membros nas IES e interligados entre si. Isto
demonstra que mais do que apenas, tem uma conta na ferramenta, fazer parte e possuir o
canal de comunicacdo, a instituicdo deve ter voz ativa e direcionar suas estratégias para a
perspectiva do cliente, neste caso o aluno.

2.3 FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE MARKETING DAS PARA AS IES

Segundo Alexa (2015) o Facebook é a rede social mais acessada no mundo, assim
como a rede social que mais cresce também. De acordo com o Instutito de Pesquisa Hubspot
(2015) o Facebook é considerado pelos profissionais de marketing a plataforma de midia
social mais atraente para ser utilizado como ferramenta de marketing, especialmente quando a
empresa quer se relacionar com o consumidor. O Facebook oferece cinco possibilidades para
as empresas ou instituicdes utilizarem a plataforma como ferramenta de marketing: 1)
Facebook anuncios; 2) Marca Facebook Pages; 3) Plugins Sociais; 4) Aplicativos; 5) Historias
patrocinadas (Facebook, 2015). De todas as maneiras o Facebook oferece diversas
possibilidade de engajamento e a que mais se destaca é interacdo direta com o consumidor
através do dialogo.

Richter et al (2011) qualifica pagina de empresa ou instituicdo todas as paginas criadas
no Facebook e operadas pela area de marketing ou terceiros designados. O conteudo
compartilhado nas paginas aparece na pagina central, conhecida como linha do tempo. O
namero de membros e seguidores da pagina da instuti¢do é ilimitado, podendo abranger todos
0s interessados no assunto.

Dentro da pagina do Facebook os fés podem se engajar de varias formas: 1) colocando
um conteddo no mural, entretanto esta opgdo pode ser controlada pela politica de
comunicacdo da companhia; 2) comentando em um post compartilhado pelo operador
designado pela instituicdo; 3) indicando interesse no contedido postado pelo operador
pressionando o botdo “like” e; 4) compartilhando um post na sua linha do tempo. Todas estas
acles geram engajamento e em conjunto com os posts da instituicdo gerardo historias que
formentam a propagacdo da mensagem de marketing da instituicdo através de um método
viral (Kirby & Mardsen, 2006).

De acordo com Cvijikj e Michahelles (2013) dois elementos influenciam no
engajamento das paginas da institui¢des: 1) o contetdo postado pelo operador, que de maneira
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geral, pode ser categorizado pelo tipo de contetddo e pelo tipo de midia e; 2) o horario que o
contetdo foi postado.

2.3.1 TIPO DE CONTEUDO

Baseado em seus estudos Dholakia et al. (2004) coloca que o engajamento dos
individuos com as empresas ou instuticGes € maior quando os conteddos publicados nas
midias sociais sdo de carater informativo ou de entretenimento. O contetdo informativo é
importante entretanto o maior engajamento foi verificado em publicagcbes com contetddos do
tipo entretenimento (Park et al., 2009).

Os conteudos classificados como entretenimento e informacdo, nesta ordem de
importancia, também foram indentificados por Muntinga et al. (2011) como os principais
motivadores para o engajamento online de pagina de diversas marcas. Neste mesmo estudo
foi identificado que os sorteios sdo o terceiro tipo de conteldo que promove o0 engajamento
dos consumidores.

2.3.2 TIPO DE MIDIA

O tipo de midia € a acdo de compartilhamento empreendida pelo operador da pagina
da instituicdo no momento da postagem. O Facebook oferece a possibilidade de compartilhar:
1) o status; 2) foto; 3) videos e; 4) links. Estas possibilidades representam diferentes niveis de
midia, que sdo qualificados como nivel de vivacidade do conteido online (Daft & Lengel,
1986). Diferentes tipos de midia apresentam diferentes niveis de interatividade, o que
consequentemente reflete no nivel de engajamento da noticia (Steuer, 1992).

2.3.3 HORARIO DE POSTAGEM

Conforme Kumar et al (2006) o conceito de programacdo das acfes e novidades ja
fora reconhecido como um elemento importante das estratégias de marketing e podem levar a
um aumento das receitas. A publicidade online normalmente assume ter um tempo e espaco
ilimitados nas plataformas online onde os contetidos serdo exibidos (Kumar et al, 2006)

No caso do Facebook a situagéo se repete entretando quando o operador da pagina da
empresa ou instituicdo realiza uma postagem ela aparecerd na pagina da instituicdo e na
pagina dos seus seguidores no Facebook que é carregada com postagens de todas as paginas
gue o usuario esta seguindo. Desta forma se o usudrio etiver seguindo diversas paginas, o que
é comum, e entendendo que nem as institui¢cfes tdo0 pouco os operadores possuem algum
controle, € possivel que a postagem da instituicdo fique perdida em meio a milhares de
postagens que o seguidor recebe diariamente. Desta forma, no que diz respeito a utilizagdo do
Facebook como estratégia de marketing, o horario de postagem é um aspecto importante.

Estudos sobre interacbes no Facebook mostram que a maior parte das atividades do
usuarios no Facebook séo realizado durante os dias uteis (Golder et al., 2007), com relacdo ao
horarios o menor envolvimento ocorre durante a manha e no inicio da tarde,enquanto que a
interacdo aumenta em direcdo a noite, apds as 21 horas, atinge seu nivel maximo e se mantém
constante até Oh quando comeca a diminuir (Facebook, 2015).
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2.3.4 QUANTIDADE DE INTERACOES — ENGAJAMENTO

Hollebeek (2011) define o engajamento dos clientes como uma mistura de interagdes
intelectuais e emocionais que caracterizam estado contextual e relacionados com a marca ou
instituicdo. Para (Haven et al.,, 2007) o engajamento contém quatro componentes e o
individuo pode experimentar ao longo do tempo: envolvimento, interacdo, intimidade e
influéncia. Quando uma empresa ou instituicdo compartilha uma foto, video ou atualiz seu
status, os fas pensam rapidamente e falar sobre eles, entdo as empresas e insituicbes podem
envolver seus clientes e consumidores facil e rapidamente (Manning-Schaffel, 2009).
Engajamento entre os clientes e uma marca tem efeitos positivos sobre a qualidade do servico
e a satisfagdo do cliente (Moorthi, 2002).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para desenvolver esta pesquisa utilizou-se do método quantitativo de carater documental
com foco em duas Universidades de Santa Catarina, sendo uma publica e ndo publica.
Conforme Gil (2008) a pesquisa documental guarda estreitas semelhangas com a pesquisa
bibliografica. A principal diferenca entre as duas € a natureza das fontes: na pesquisa
bibliogréafica os assuntos abordados recebem contribuicGes de diversos autores; na pesquisa
documental, os materiais utilizados geralmente ndo receberam ainda um tratamento analitico
(por exemplo, arquivos de 6rgdos publico e privados: oficios, atas de reunido, boletins etc.).
Nesta pesquisa foram levantados dados por meio de material online de fanpages oficiais das
universidades em questdo. Optou-se pela pesquisa quantitativa ja que, conforme Figueiredo e
Souza (2011) este tipo de pesquisa se refere a fatos relativos ao mundo concreto, objetivo e
mensuravel.

Com base no referencial teoérico, as dimensdes foram representadas como uma rede,
conforme Figura 01.

Figura 01: Dimens0es representadas como uma rede

Tipo de Contetido

Engajamento

Tipo de Midia

Hora da Postagem

Fonte: Autoria prépria (2015).

Com a finalidade de representar uma instituicao publica analisou-se a pagina da UFSC —
Universidade Federal de Santa Catarina, a maior IES publica do estado de Santa Catarina. A
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fim de representar uma instituicdo ndo publica analisou-se a pagina da UNIVALI —
Universidade do Vale do Itajai, uma das maiores instituicbes ndo publicas do estado e
reconhecida pelo guia do estudante e profissées 2016 como a melhor IES ndo puablica do
estado de Santa Catarina. Outro fator que contribuiu para a sele¢do das universidades é que
ambas possuiam, no periodo analisado, uma quantidade muito similar de seguidores no
Facebook, entorno de 49.000.

A coleta de dados foi realizada entre os dias 23/11/2015 e 30/11/2015. Foram
analisadas todas as postagens das IES realizadas entre os dias 01/09/2015 e 15/10/2015,
quinze dias antes do inicio das inscri¢fes para 0 processo seletivo dos cursos de graduacéo, e
o0 dia 15/10/2015, ultimo dia de inscrigdo no processo seletivo dos cursos de graduacéo de
ambas IES. Os dados coletados foram agrupados em quatro dimens@es e cada postagem, no
periodo compreendido, foi analisada e categorizada conforme o tipo de instituicdo (publica ou
ndo publica), tipo de conteldo, a vivivez da midia utilizada (tipo), o horario de postagem e
quantidade de interagdes — engajamento.

Para ter acesso a quantidade de seguidores de cada pagina por dia da postagem
utilizou-se do relatério gerado pelo aplicativo do Facebook chamado FanpageKarma (versao
demonstracdo) pois conforme FanpageKarma (2015) o aplicativo permite aos usuarios se
cadastrem e monitorarem diversos indicadores da qualquer pagina pessoal ou de instituicdo.
Por conta disso, foi possivel obter o nimero de seguidores por dia, curtidas medias,
engajamento médio, dentre outros.

Quanto ao tipo de conteddo das postagens foram classificadas conforme apresentadas
no Quadro 01.

Quadro 01: Tipo de conteido das postagens

Contelidos informativos Composto por postagens que apresentavam informacBes a respeitos das
atividades académicas, espotivas, atividades de pesquisa na universidade e
extensao.

Conteldo de entretrenimento | Composto por postagens de cunho cultural, animagdes, atividades do dia a dia
da IES noticiadas a fim de entreter os seguidores.

Fonte: Autoria propria (2015), baseado em Dholakia et al. (2004), Park et al. (2009) e Muntinga et al. (2011)

O tipo de midia das postagens foram classificados em cinco, de acordo com Fortin e
Dholakia (2005), apresentados no Quadro 02.

Quadro 02: Tipo de midia utilizadas

Nenhuma vivicidade Basicamente mensagens de status, uma vez que estas s@o escritas na forma de textos
curtos.

Baixa vivicidade Fotografias com conteldo pictorio.

Média vivicidade Através de links que redirecionam o utilizador para um texto adicional e imagens.

Alta vivicidade Através de videos, uma vez que estes oferecem uma maior riqueza de midia.

Fonte: Baseado em Fortin e Dholakia (2005).

O horario das postagens foi classificado como “horario de pico” para as postagens
realizadas entre 21 horas e 06 horas e “horarios normais” para postagens realizadas durante o
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restante do dia. Para realizar o caculo do engajamento (quantidade de interacdes) foi utilizada
a metodologia de Facebook (2015) que é: total de interacBes divido pelo nimero de
sequidores. Primeiramente foram contabilizadas as interacbes que cada postagem obteve:
curtidas, compartilhamentos e comentérios que somadas resultaram no total de interacdes. O
total de seguidores da noticias foi obtido através de um relatério gerado no aplicativo
FanpageKarma (versdo trial) o qual demonstrou a quantidade de seguidores de cada pagina
em cada dia analisado. Dividindo o total de interacdes de cada noticia pelo nimero de
seguidores da pagina da instituicdo de cada dia obteve-se a porcentagem de engajamento. Para
a tabulacdo e analise dos dados utilizou-se Software SPSS — Statistical Package for the Social
Sciences onde foi realizada uma andlise de tabulacdo cruzada. A tabulacdo cruzada, segundo
Malhotra (2002) é uma técnica estatistica que descreve duas ou mais variaveis
simultaneamente, e origina tabelas que refletem a distribuicdo conjunta de duas ou mais
varidveis com um nuamero limitado de categorias ou valores distintos. Enguanto uma
distribuicdo de frequéncia descreve uma variavel de cada vez, a tabulagdo cruzada descreve
como uma variavel pode estar relacionada a outra.

4 ANALISE DOS DADOS

Para a interpretacdo da analise de tabulacdes cruzadas foram analisados os dados que
segundo a literatura influenciam o engajamento da pagina das instituices. O Quadro 03
mostra os dados coletados, agrupados confome o horario de postagem e 0 seu respectivo
engajamento, por tipo de instituicdo.

Quadro 03 - Engajamento médio por horario

Tipo de IES | Horario de Pico | Quantidade de postagens | % Postagens IES Engajento médio
Nao pablica Nio 36 100% 0,64%
Nao pablica Sim 0 0 0,00%
Publica Nio 105 95,45% 0,48%
Publica Sim 5 4,55% 1,04%

Fonte: Autoria prépria (2015).

Verifica-se que apenas a IES publica realizou postagens durante o horario que o
Facebook (2015) afirma que os usuarios mais acessam a ferramenta e consequentemente
geram um maior engajamento. Percebe-se que as postagens realizadas em horario de pico pela
instituicdo publica, apesar de serem poucas (representando 4,55%), obtiveram um
engajamento médio superior, aproximadamente 215%, as postagens realizadas em horarios
que o Facebook e Golder et al., (2007) sustentam que geram baixo engajamento.

A segunda analise foi realizada buscando verificar se o conceito de vividez proposto
por Daft e Lengel (1986) e Steuer (1992) se aplica a amostra analisada. O Quadro 04
apresenta os dados coletados agrupados conforme o tipo de midia postado e tipo de IES.

Quadro 04 - Engajamento médio por tipo de midia postado

Tipo de IES Nivel de Vividez | Quantidade de Postagens | % Postagens IES | Engajamento médio

N&o publica Baixa 10 27,78% 0,36%

N&o publica Média 24 66,67% 0,76%
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N&o publica Alta 2 5,56% 0,52%
Publica Baixa 74 67,27% 0,54%
Publica Média 32 29,09% 0,48%
Publica Alta 4 3,64% 0,06%

Fonte: Autoria prdpria (2015).

Nenhuma das instituicGes analisadas postou conteudo sem nenhuma vividez. Contudo,
percebe-se que em ambas as IES a grande maioria das postagens sdo de baixa e média
vividez, entretanto torna-se importante destacar que os contetdos postados pela instituicdo
ndo publica, em sua maioria, redirecionam e levam o seguidor para o website da IES,
enquanto os conteudos postados pela IES publica mantém o seguidor na plataforma do
Facebook. Na amostra analisada, ao contrario da literatura existente, o alto nivel de vividez
ndo significou necessariamente maior nivel de engajamento.

Ao analisar o tipo de conteido postado pelas IES, conforme a literatura proposta por
Park et al. (2009) e Muntinga et al. (2011) ambas propde que postagens com contetdos do
tipo entretenimento geram maior engajamento do que postagens com contetdo informativo.
Evidencia-se que na IES ndo publica as duas postagens com alta vividez que se relacionam a
acOes de marketing proposta a fim de divulgar as incricdes para o vestibular 2016. Ja as
postagens com alta vividez da institucdo pablica se relacionaram com atividades culturais,
entrega de um prémio de pesquisa e a um debate entre os cadidatos a reitoria da IES. Além
disso, no Quadro 05 é possivel verificar se existe diferenca na utilizacdo do Facebook como
ferramenta de marketing pelas IES de acordo com o tipo de conteddo.

Quadro 05 - Engajamento médio por tipo de contetido

Tipo de IES | Tipo de contelido | Quantidade de Postagens | % Postagens IES | Engajamento médio
Né&o publica Informacéo 22 61,11% 0,83%
Ndo publica Marketing 14 38,89% 0,33%
N&o publica Entretenimento 0 0,00% 0,00%
Publica Informagdo 93 84,55% 0,47%
Puablica Marketing 5 4,55% 0,33%
Publica Entretenimento 12 10,91% 0,60%

Fonte: Autoria prépria (2015).

Conforme verificado, a utilizacdo do Facebook em ambas IES € predominantemente
com a finalidade de prover informagOes ao seguidores a respeito do que acontece na IES,
projetos de pesquisa, premiagdes de estudantes, feriados, avisos gerais. Apenas a IES publica
posta contetdos do tipo entretenimento e conforme a literatura propde (Park et al. 2009;
Muntinga et al. 2011) este tipo de conteddo obtém um maior engajamento.

Ambas IES utlizam o Facebook como ferramenta de marketing, a maior énfase
ocorreu na IES nédo publica. Entretanto o engajamento médio em ambas as institui¢fes foi
igual 0,33% neste item. Destaca-se também que a IES ndo publica teve um total de 36 posts
neste periodo estudado e a publica 110, ou seja, a utilizacdo para fins de marketing € maior na
ndo publica mas a utilizacdo em geral é maior na IES publica.

5 CONCLUSOES
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Conforme estudos anteriores, os achados deste estudo indicam que postagens de
conteddos do tipo entretenimento possuem maior engajamento do que conteddos
informativos. A questdo que fica aqui sugerida é: “sera que ndo € possivel trasmitir
informagdes com posts de entretenimento?”. Destaca-se que as IES publicas tiveram pouca
utilizacdo do Facebook para fins de marketing e maior utilizacdo para outros tipos de
contetdo comparado a ndo publica. Com este comportamento, supde-se que as IES publicas
ndo utilizam da plataforma Facebook para estratégia de marketing pois por si s6 entendem
que j& despertam o interesse de seus consumidores (pela gratuidade) e desta forma, utilizam a
ferramenta com outra abordagem, focando apenas em posts infomativos ou com fins de
entretenimento.

Por conta da quantidade das informacdes e conhecimento gerados pelas IES e ainda
pelas atividades desenvolvidas diariamente e apoiadas pelas IES, entende-se que a quantidade
de publicacgdes diarias poderia ser superior a quantidade de publicacdes efetivamente postadas
- em ambas instituicdes. E importante ressaltar que ambas as IES analisadas possuem mais de
50 mil seguidores na rede social em questdo, desta forma, fica evidenciado que o publico alvo
estd disponivel para receber informagOes, entretanto € necessario que as IES tenham uma
estratégia para as redes sociais e facamefetivamente publicagdes em suas fanpage.

Obsevou-se que a quantidade de contedos postados com alta vividez é reduzida,
independente do proposito, informacdo, entretenimento ou marketing. Ambas as instituicdes
possuem cursos de publicidade, jornalismos dentro outros, que geram midias de alta
vivicidade, assim, entende-se que a articulacdo das préprias universidades em torno dos
contetdos gerados para as midias sociais ainda € limitada. Grande parte das postagens
realizadas pelas IES sdo feitas em um horario que, conforme indicado pelo Facebook, ndo
gera engajamento junto aos fas, contudo, ressalta-se que a plataforma do Facebook permite
que o operador da pagina da instituicdo programe o horario em que as postagens irdo aparecer
na sua fanpage, facilitando a publicacdo em horéarios de maior engajamento.

Enfim, por meio desta analise cujo objetivo era verificar como se da a utilizacdo do
Facebook como estratégia de marketing em IES, verificou-se que o uso do Facebook como
estratégia de marketing ainda é pouco explorado pelas IES estudadas.

6 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitacGes deste estudo é quanto ao periodo analisado e a quantidade de IES,
limitacdo esta que ocorreu devido a coleta de dados ter sido realizada manualmente, post a
post. Sugere-se 0 desenvolvimento de uma aplicacdo utlizando-se da proprias bibliotecas e
apps do Facebook que permitirdo realizar uma coleta de dados maior, em mais IES e por um
periodo maior de tempo.
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