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Midias Sociais como forma de Relacionamento com o Estudante em Instituicoes de
Ensino Superior Publicas

INTRODUCAO

A gestdo do relacionamento com o cliente é fundamental nos diversos tipos de
organizacdes, ndo s6 devido a grande disputa das empresas privadas por espaco no mercado,
mas também para melhorar ou implementar a gestdo do relacionamento com o cidaddo no
setor publico. Para as Institui¢cdes de Ensino Superior (IES), esse cenario ndo € diferente, as
exigéncias da era do conhecimento tém demandado que as pessoas se capacitem
constantemente. Devido a isso, a busca pela qualificacdo através de cursos de graduacdo e
pos-graduagdo € frequente, levando a procura por Institui¢des de Ensino Superior, tanto na
esfera publica como privada.

Tal crescimento pode ser comprovado pelo Instituto Nacional de Ensino e Pesquisa
(INEP, 2017) que, em sua pesquisa mais recente, expde o aumento no nimero de matriculas
em IES no ano de 2016 que foi aproximadamente 2,81% maior em relagdo ao ano de 2014. O
estudo aponta ainda, um crescimento aproximado de 1,64% no nimero de Institui¢des de
Ensino Superior publicas e privadas no Brasil durante o mesmo periodo. Nesse sentido, €
possivel perceber um aumento tanto no nimero de matriculas, como no ndmero dessas
instituicdes no Brasil. Basso et al (2015, p. 7) afirmam que “frente a esta competi¢do, as IES
devem promover mudangas em suas formas de gestdo, ensino, pesquisa e extensdo, buscando
oportunidades para estabelecer vinculos e contatos mais proximos e duradouros com o
mercado”. Nesse sentido, as IES precisam implementar estratégias que priorizem o
relacionamento com os estudantes, afim de manté-los motivados e incentiva-los a concluir o
curso na Instituicao.

Sendo assim, estratégias de marketing de relacionamento tém sido aplicadas também
nas organizagdes de ensino superior, como forma de retencdo e fidelizacdo de clientes e
cidaddos. A partir da necessidade de utilizar tais estratégias para um publico mais especifico,
surge o SRM (Student Relationship Managemant), esse termo traduzido significa
gerenciamento do relacionamento com o estudante. Segundo Lebrao e Brisighuello (2016), o
SRM busca, através de estratégias de relacionamento, atrair alunos, manté-los na graduacio e
fideliza-los.

Segundo dados da Secretaria Especial de Comunicacdo Social — SECOM, 6rgao de
comunicacdo do Governo Federal, aproximadamente 50% da populacdo brasileira acessa a
internet todos os dias. As pesquisas mostram que mais da metade dos brasileiros que acessam
a internet tem entre 16 e 25 anos de idade (SECOM, 2015). Comparando os dados da SECOM
com o relatério do Instituto Nacional de Ensino e Pesquisa (INEP, 2017), percebe-se que a
faixa etaria de estudantes jovens matriculados em IES € consideravel, e coincide
majoritariamente com a faixa etiria de jovens que utilizam a internet. Os dados do INEP
mostram que mais de 48% dos jovens entre 18 e 24 anos estiveram matriculados em IES no
Brasil no ano de 2016, portanto, pode-se perceber que grande parte dos jovens brasileiros
estdo conectados a internet diariamente, provavelmente utilizando as midias sociais para
entretenimento e também para o estudo

A partir do que foi apresentado, questiona-se: Como as Instituicoes de Ensino
Superior Pablicas tém utilizado as midias sociais para a gestdo do relacionamento com 0s
estudantes? Sendo assim, o objetivo geral da pesquisa foi analisar as estratégias de
relacionamento com os estudantes através das midias sociais em Instituicdes de Ensino
Superior publicas no estado de Sergipe. Tendo como objetivos especificos: a) identificar
acOes de relacionamento entre as IES publicas e os alunos, através das Midias Sociais; b)
analisar as interacOes entre as IES publicas e os alunos, através das midias sociais; ¢) propor



solugdes de melhorias para o relacionamento entre as IES publicas e os estudantes, através das
midias sociais.

A partir do que foi abordado, justifica-se a importancia de estudos sobre as midias
sociais em Institui¢des de Ensino Superior, como forma de relacionamento e interagdo com os
estudantes, para incentiva-los na conclusdo do ensino superior, bem como uma possivel
solucdo para o crescimento da evasdo de alunos em IES publicas, causadora de prejuizos aos
cofres publicos (CUNHA et al., 2015).

FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos topicos seguintes serdo abordados os fundamentos conceituais que nortearam a
pesquisa. A figura 1 apresenta o diagrama conceitual da pesquisa e expde os principais
conceitos tratados na fundamentacgdo tedrica.

Figura 1 — Diagrama conceitual da pesquisa
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Fonte: Elaborada pelo Autor

Incialmente, a gestdo de relacionamento com o cliente é abordada, em seguida serdo
tratados os conceitos de gestdo de relacionamento com o estudante e com o cidaddo.
Posteriormente, a pauta serd a utilizacdo das midias sociais como estratégia de relacionamento
com estudantes.

Gestao do Relacionamento com o cliente

As organizacOes devem estar focadas em manter lacos e construir relacionamentos
duradouros com seus clientes. Junto a isto, as empresas tém buscado relacionamentos
baseados em satisfacdo e confianca, a fim de conquistar lealdade dos consumidores
(CARNEIRO; SIMOES; FILIPE, 2013). Para conquistar fidelizacdo e lealdade dos clientes,
as empresas tém buscado aplicar estratégias de marketing de relacionamento. Para Battista e
Auler (2015, p.128), esse tipo de marketing focado no relacionamento pode ser entendido
como “as ferramentas utilizadas na atragdo, manutencao e fidelizagdo dos clientes”. Estes
autores argumentam que ‘“reter cliente ¢ o ato de manté-lo satisfeito estabelecendo-se um
relacionamento de longo prazo, uma fideliza¢do”. Ja para Paula e Souza (2017, p. 38),
“baseia-se na interacdo entre clientes e colaboradores onde o principal objetivo é o
desenvolvimento da relacdo”. Assim, as duas partes se beneficiam da utilizacdo do marketing
de relacionamento, uma vez que os clientes buscam atendimento diferenciado, melhores
oportunidades de compra, produtos e servi¢os de qualidade. Ja as empresas, buscam satisfazer
as necessidades desses clientes, visando fidelidade dos mesmos. No entanto, a utilizagdo de
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estratégias de gestdo de relacionamento € implementada tanto na esfera privada, com uma a
visdo mercadoldgica, como na publica, de forma a atender as necessidades dos cidadaos.

Gestiao do Relacionamento com o Cidadao no Setor publico

Lara e Gosling (2016, p. 333) afirmam que, “a evolucdo do movimento da Nova
Gestdo Publica aumentou a pressdo sobre as burocracias estatais no sentido de analisar os
cidadaos como clientes.” Sendo assim, passaram a ser discutidas na gestdo publica formas de
se implementar a gestdo do relacionamento com os cidaddos. Essa linha de pensamento tem
tratado o cidaddo como um cliente, visando solucionar suas necessidades junto ao servigo
publico e almejando a satisfacdo do cidadao. A Gestdo do Relacionamento com o Cidadao,
do inglés Citizen Relationship Management (CzRM), adaptado do (CRM), Customer
Relationship Management, esta relacionada a implementacdo de melhorias nos servigos
publicos e a maneiras de aperfeicoar o relacionamento entre os cidadidos e os gestores da
administracdo publica, visando satisfazer as necessidades dos usudrios do servigo publico,
com metodologias e conceitos do marketing de relacionamento (LARA; GOSLING, 2016).

O CzRM proporciona a administracdo publica, conhecer os cidaddos e fornecer a eles
acesso a informacodes e servicos de seu interesse, auxiliando na distribuicdo eficiente de suas
solicitacOes. Através de um sistema de CzRM, o cidaddo é visto como o foco da
administracao publica, em que a mesma colabora para que as indigéncias dos cidaddos sejam
melhor atendidas (OLIVEIRA; PIEKARSKI; GONCALVES, 2014).

Assim como no setor privado, no qual os clientes estdo mais exigentes por produtos e
servicos de qualidade, Oliveira, Pierkaski e Gongalves (2014) afirmam que o cidaddo deve ser
visto como cliente, pois, em relacdo a prestacdo dos servicos publicos, como afirmam Demo e
Pessoa (2015, p. 682): “a sociedade estd mais exigente em termos de direitos, qualidade de
servicos € bom atendimento. Ademais, pretende-se a promocao da democracia por meio de
acoes voltadas para o atendimento das necessidades dos cidadaos”.

Atualmente, as instituicdes publicas tém utilizado estratégias de Social CRM, conceito
tratado por Lara (2014, p. 52) como uma filosofia gerencial que “representa a utilizacdo de
tecnologias e ferramentas para conectar as organizacdes com seus clientes com o objetivo de
criar um processo colaborativo para o desenvolvimento dos seus negdcios.” Dentre as
tecnologias e ferramentas destacadas pelo autor, estdo as midias sociais, com milhdes de
usudrios conectados diariamente. Almeida, Cirqueira e Lobato (2017), afirmam que o
relacionamento entre as organizagcdes e os consumidores sofreu mudangas radicais devido ao
engajamento dos consumidores nas midias sociais, surgiu entdo o Social CRM.

A partir da necessidade de se implementar estratégias de gestdo do relacionamento
com o cidaddo, é conveniente utilizar estratégias voltadas para a realidade das instituicdes de
ensino superior publicas. Sendo assim, é preciso entender as exigéncias e motivacdes dos
cidaddos envolvidos, que neste caso sdo os estudantes. Nesse sentido, a gestdo publica podera
aplicar de forma eficaz a gestdo do relacionamento com o estudante.

Gestao do Relacionamento com estudantes

O marketing de relacionamento proporciona as universidades a identificacdo de
informacdes importantes sobre os alunos e percepgdes sobre a qualidade da instituicdo. Tais
informacdes sdo essenciais para a gestdo do ensino, pois a evasdo de alunos nas IES tem sido
grande preocupacdo, principalmente nos ultimos anos de crise econdmica (BRASIL, 2016).

Basso et al. (2015, p. 26), afirmam que as IES devem estar atentas a questoes voltadas
para a fidelizacdo dos alunos, bem como na utilizacdo de ferramentas para manter a boa
relacdo com os mesmos. Os autores identificaram, em sua pesquisa, que questdes como a
qualidade e a confianca sdo aspectos relevantes para a construcio de lealdade entre IES e seus
alunos. Nessa perspectiva, Brasil (2016, p.61) explica que “a lealdade se baseia em confianca
mutua. A retengdo de clientes mais eficaz € aquela que se da pelo vinculo de lealdade.” A
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confianca é importante para a geracdo de um comprometimento emocional. Com isso,
maiores niveis de confianga que o estudante possui na IES traduzem-se em maiores niveis de
comprometimento emocional que, por sua vez, incorre em maiores niveis de lealdade
(BASSO et al, 2015, p. 25). Sendo assim, os alunos de IES publicas, assim como nas
Institui¢des privadas, devem ser vistos como clientes, e acdes que visem sua fidelizagdao sdao
essenciais para retenc@o desses alunos na Institui¢do e para diminui¢ao da evasao.

O bom relacionamento da Instituicio deve ser ndo apenas com os atuais estudantes,
mas também com os egressos. Mesmo que os ex-alunos ndo facam mais parte da Instituigdo,
eles sdo considerados um grande ativo para elas, ja que a qualidade da formacdo adquirida
pelo egresso € de grande importancia para o nome da IES. Os ex-alunos s@o uma grande fonte
de informacdes relevantes, ja que, por meio deles, é possivel mensurar a efetividade da
contribuicao das IES para a sociedade (CABRAL; SILVA; PACHECO, 2016).

Santos (2017, p. 01), afirma que as principais dificuldades dos alunos em
permanecerem na universidade sdo: “a falta de motivacao para continuar estudando e a falta
de hébitos e técnicas de estudo individualizados, a dificuldade de organizar o tempo
disponivel para os estudos, a dificuldade de conciliar estudo e trabalho e formacdo escolar
anterior precaria. ” A andlise realizada pelo autor em sua pesquisa, aponta que ha necessidade
de estudos que busquem meios para diminui¢do da evasao de alunos na educacgdo superior.
Assim, percebe-se a necessidade de identificar estratégias e meios que fortifiquem o
relacionamento com os estudantes e lhes proporcione a motivagdo necessiria para que
concluam o nivel superior. Ja4 Melo e Naves (2017, p. 01), destacam que alguns dos principais
fatores da evasao sao: “as dificuldades de relacionamento professor-aluno, a desorientagdo e o
desamparo no ingresso e no curso da vida universitéria, a falta de habitos de estudo”.

A partir do que foi abordado pelos autores supracitados, percebe-se duas causas
relevantes nesse estudo que contribuem para a evasao em IES; a falta de motivagao dos alunos
em continuar os estudos e a desorientagdo e desamparo durante a vida académica. Aspectos
que poderiam ser melhorados se as IES investissem efetivamente em técnicas e ferramentas, a
exemplo das midias sociais, para gestdo do relacionamento com os estudantes.

Midias sociais como Estratégia de Relacionamento

Com o desenvolvimento das midias sociais, ocorreu uma mudancga significativa no
processo comunicacional, pois, antes dessas midias, o consumidor era considerado apenas um
receptor das mensagens enquanto as organizagdes eram as emissoras. No entanto, agora,
ambos sdo considerados emissores, visto que, por meio das midias sociais os consumidores
compartilham suas opinides sobre diversos assuntos e marcas (PINHEIRO et al., 2015). A
evolucdo das midias e tecnologias da comunicagdo permite diversos meios de interacdo, vistos
“na forma como os individuos se relacionam entre si e como se relacionam com as
plataformas midiaticas da contemporaneidade” (SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015, p. 139).

A internet e as redes sociais digitais mudaram o cenirio em proporcdo global e
também o comportamento do consumidor foi impactado. Diante dessa nova realidade, os
consumidores tornaram-se ‘“prosumidores” que, além de consumir, produzem conteddos para
internet. Fraga e Castro (2017) definem que essa relagdo entre empresa e cliente mudou, pois
os “prosumidores” estdo mais ativos na internet e conectados nas midias sociais, expondo sua
opinido com relacdo as marcas. Nessa circunstancia, as empresas tém aproveitado as novas
tecnologias para se conectar com o publico e promover relacionamentos duradouros, pois
,nesse novo cendrio, as organizagdes precisam trabalhar junto com os consumidores, ouvindo
sua opinido para captar novas oportunidades de mercado.

Para Fraga e Castro (2017, p. 02), “os usudrios utilizam as midias sociais, que estdo
presentes na internet, como uma plataforma onde veem noticias e entretenimentos, além de
utilizar a midia social para poder criar contetido, interagir e expor suas opinides e ideias.” E
perceptivel que a presenca das midias sociais na vida das pessoas estd associada a formas de
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interacdo e compartilhamento de informagdes relevantes para elas. Assim, s@o utilizadas tanto
para compartilhar ideais e conhecimento, como para se relacionar com outros usuarios e
marcas.

As redes sociais, dentre suas indmeras possibilidades, permitem uma forma de
engajamento e interagdo entre as pessoas. Ribeiro e Monteiro (2015, p. 51) apontam que as
midias sociais apoiam a promoc¢do continua entre clientes e empresas, ja que incentivam a
interacdo entre seus usudrios, desenvolvendo, dessa forma, o que o autor define como
“marketing de relacionamento digital interativo e engajado.” Pinheiro et al. (2015) afirmam
que as instituicdes precisam investir em contetdos relevantes para seu publico. Além disso, é
extremamente importante manter uma frequéncia na postagem de conteddos. Contetdos
relevantes ao publico tendem a aumentar o nimero de intera¢cdes nas midias sociais.

As interacdes sdo identificadas pelo somatdrio de curtidas, compartilhamentos e
comentérios de uma pagina em determinado periodo (RIBEIRO; MONTEIRO 2015). Para
Recuero (2014, p.120), “curtir” uma postagem é uma forma de interacdo mais simples, ja que
0 usuario nao precisa “elaborar uma resposta”, no entanto, ele esta participando, mesmo que
com um esfor¢co minimo, além disso, € uma maneira da gestdo identificar que a mensagem foi
recebida pelo usudrio. J4 o compartilhamento de informacdes, tem a finalidade de dar
visibilidade ao que foi postado, essa acdo € importante, pois, aumenta o alcance da
publicagdo. Os comentarios, segundo a mesma autora, sdo “as praticas mais evidentemente
conversacionais. Trata-se de uma mensagem que € agregada através do botdo da postagem
original [...] E uma acio que ndo apenas sinaliza a participacio, mas traz uma efetiva
contribui¢do para a conversagao”.

Lira e Araujo (2015) afirmam que a valoriza¢do de uma midia social é dada através do
nimero de usudrios que acompanham determinado perfil e isto representa seu nivel de
prestigio no ambiente digital. Quanto maior esse nimero, maior a reputacao do perfil da midia
social. Ademais, quanto maior o ndmero de curtidas e comentarios em uma determinada
publicacdo significa que maior esta o engajamento dos consumidores com a empresa.

Sendo assim, “estratégias de comunica¢@o de marcas sdo direcionadas para conquistar
audiéncia nas redes sociais, para reter clientes, para obter um numero significativo de
“curtidas” e de “compartilhamentos” de seus posts e, ainda, quando € o caso, de comentarios”
(TOALDO; RODRIGUES, 2015, p.05).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo teve como objetivo analisar as estratégias de relacionamento com os
estudantes através das midias sociais em Instituicdes de Ensino Superior publicas no estado
de Sergipe. Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva. Metring (2011, p. 61)
classifica pesquisa exploratéria como “o aprimoramento de ideias e a criagdo de maior
familiaridade com um problema para poder tornd-lo explicito ou ainda criar novas hipoteses”.

Quanto aos meios para obtencdo de informacdes, foi realizada uma pesquisa
bibliografica, definida como a busca por informac¢des em materiais ja publicados, como livros,
revistas, teses, dissertacdes, anais de eventos cientificos e periddicos (GIL, 2010). Quanto a
abordagem, essa pesquisa classifica-se como quali-quantitativa, pois se trata da andlise de
conteddo de opinides dos usudrios e da quantificagdo das informacdes extraidas da midia
social (MICHEL, 2009, p. 39).

Para Yin (2016, p. 5-7), através da pesquisa qualitativa € possivel realizar estudos mais
profundos sobre variados topicos relativos ao cotidiano. A partir do seu aspecto qualitativo, o
método de andlise utilizado nessa pesquisa foi anélise de contetdo, definida por Bardin (2016,
p. 48) como “um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo dos indicadores que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de produgao/recepcao dessas mensagens’.



Desse modo, a andlise de conteido foi utilizada para analisar os comentarios extraidos do
Facebook no periodo definido. Uma ilustracdo esquematica (desenho da pesquisa) que
representa cada etapa da pesquisa € vista na Figura 2.

Figura 2- Desenho da Pesquisa
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Fonte: Elaborada pelo Autor

Como pode ser observado na figura 2, a pesquisa foi iniciada a partir da busca por
fundamentos conceituais levantados a partir da revisao de literatura. Apds o levantamento dos
conceitos, foram identificados indicadores, mensurados a partir da andlise quantitativa da
pesquisa e andlise de conteudo, conforme quadros 1 e 2.

Quadro 1 — Indicadores dimensionados a partir do relacionamento com estudantes

através das midias sociais

Indicadores

Propésito Gerencial

Autores

Qualidade percebida
(dos servigos prestados)

Criar relacionamentos duradouros

Basso et al (2015)
Vargas, Dalcin e Horbe (2015)

Numero de seguidores

Promover prestigio nas midias sociais/
Popularidade

Lira e Aratjo (2015)
Recuero (2009)

Informagdes solicitadas
por comentarios

Gerar intera¢do nas Midias Sociais

Siqueira e Bronsztein (2015)

Opinides positivas sobre a Institui¢do

Opinides negativas sobre a Instituicdo

Gerar de Intimidade com a marca

Siqueira e Bronsztein (2015)

Recomendacdo de uma marca,
produto ou servigo em ambiente
virtual

Aumentar o nivel de Influéncia da
Institui¢do

Siqueira e Bronsztein (2015)

Numero de curtidas nas midias sociais

Gerar Interacdo/participagio simples
na midia social

Recuero (2014)

Numero de compartilhamento
das postagens

Gerar Visibilidade/Debates e criticas
ao conteudo

Recuero (2014)
Silva e Anjos (2017)

Numero de comentarios

Sinalizar participa¢do, contribuicio
para a conversagao

Recuero (2014)

Promover retorno dos usuarios -

Almeida; Maciel;
Silva (2015)

Niimero feedbacks sugestdes e melhorias Nascimento; Luft e
Dacorso (2013)
Interacoes Gerar lagos e relagdes Sociais com Recuero (2009)

usuarios

Fonte: Elaborado pelo Autor



Quadro 2-Indicadores do envolvimento da IES com estudantes através das midias sociais

Indicadores Propésito Gerencial Autores
Viabilizacdo de interagdes Propagar a marca no mundo virtual Ribeiro e Monteiro (2015)
, . ~ . , . - o Ribeiro e Monteiro (2015)
Periodo da interagdo Intensificar nimero de intera¢des na midia Lira e Aratijo (2015)

Efeito das publica¢des/tipo

Ex. Foto, video Gerar maior nimero de interagao Ribeiro e Monteiro (2015)
Medir e gerar informagdes sobre a Lira e Aratdjo (2015)
Taxa de Engajamento propor¢do de Interagdes: Ribeiro e Monteiro (2015)

(curtidas, comentarios, compartilhamentos)

Pinheiro et al., (2015)

Relevancia do conteddo para o |Formar de opinido; relagdo de confianca Almeida; Maciel:

publico alvo com o publico; maior taxa de interagdes. Silva (2015)
Frequéncia de publicacdo do Despertar o comprometimento do publico Almeida; Maciel;
conteido com a midia Silva (2015)

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os dados coletados para esta investigacdo foram levantados a partir das péaginas
oficiais do Facebook da Universidade Federal de Sergipe (UFS) e do Instituto Federal de
Sergipe (IFS). As duas IES foram escolhidas por serem as tnicas Instituicdes de Ensino
Superior Publicas de Sergipe. A midia social selecionada para realizacdo da coleta de dados
foi o Facebook das duas IES, pois € a principal midia utilizada pelas IES e se encontra como a
primeira entre as redes sociais preferidas dos brasileiros (DIGITAL IN, 2017).

A coleta (extragdo dados) foi feita no més de maio de 2018 e foi referente ao ano de
2017 (1 de janeiro a 31 de dezembro de 2017), pois considerou-se um periodo abrangente
para andlise de informagdes, tempo considerado relevante para analisar a gestdo do
relacionamento entre as IES e os estudantes, através da midia social definida.

A extracdo dos dados quantitativos e qualitativos do Facebook foi realizada através do
aplicativo Netvizz v1.45, ferramenta utilizada para extragdo de dados de diferentes sessoes da
plataforma Facebook para fins académicos. Todos os dados foram sistematizados e
organizados a partir da ferramenta Microsoft Excel. Apds o periodo de coleta e tabulagdo, os
dados quantitativos, foram analisados através de técnicas de estatistica descritiva. Em seguida,
iniciou-se a analise dos indicadores de interacdo. Para melhor atender os objetivos da pesquisa
foi calculada a taxa de interacdo e engajamento da midia social no periodo analisado,
apresentadas o quadro 3 a seguir.

Quadro 3 — Indicadores de Interacao

Indicador de Interacao Formula
_ Total de interacdes no periodo
Taxa de Interacao (TxI) Txl = - - -
Total de publicacdes no periodo
Total de interacées no periodo
Taxa de Engajamento (ER) ER = Total de publicagdes no periodo

Total de fas ao fim do periodo

Fonte: Ribeiro e Monteiro (2015); Souza e Gosling (2012)

Os dados qualitativos (comentérios), obtidos através da pagina do Facebook das IES
passaram pelo processo de andlise de conteido, organizados por categorias de andlise,
destacadas no quadro 4.



Quadro 4 — Classificacao dos comentarios do Facebook por categorias de analise

Classificacao dos comentarios
das IES estudadas Caracteristicas para classificacdo
Comentérios positivos em rela¢do a postagem a qual se referem ou positivos
Comentarios Positivos em relacdo a IES
Comentérios negativos em relacdo a postagem a qual se referem ou negativos
Comentérios Negativos em relacdo a IES
Comentéarios de Feedback Comentarios com objetivos de oferecer sugestdes a gestdo da IES
Comentérios de Questionamentos | Comentarios de questionamento ou solicitacdo de informagdes
aIES dos alunos as IES
Comentéarios da IES Comentérios relacionados a qualquer aspecto postados pela IES
Comentérios Hibridos Comentéarios que abrangeram opinides de duas ou mais categorias de andlise
Comentérios ndo relacionados a nenhuma das outras categorias
Comentéarios Neutros de classificacdo
Comentarios ndo identificados durante a extracdo dos dados
Comentérios ndo identificados pelo aplicativo

Fonte: Elaborado pelo Autor

ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados foi iniciada apoOs a extracdo dos dados, realizada por meio do
aplicativo Netvizz v1.45, das paginas oficiais do Facebook da Universidade Federal de
Sergipe (UFS) e do Instituto Federal de Sergipe (IFS). Os dados coletados referem-se a
postagens realizadas pelas duas IES durante o ano de 2017 e foram analisados com base nos
indicadores apresentados nos quadros 1 e 2. Inicialmente, foram analisadas as interacdes
(curtidas, comentérios e compartilhamentos) em 2017, posteriormente foram calculadas as
taxas de interacoes e engajamento e, por ultimo, foi feita a andlise de conteido dos
comentarios do Facebook das IES.

A tabela 1 apresenta as principais informacdes coletadas nas paginas oficiais do
Facebook da UFS e do IFS, no ano de 2017. O total de publicacdes da UFS foi 605 postagens,
ja o IFS publicou 613 postagens. Com relacdo ao total de seguidores, o IFS apresentou um
total de 26.941 seguidores na midia social, e a UFS 23.843. Observa-se que o IFS possui um
total de 3.098 seguidores a mais que a UFS. Nesse contexto, a quantidade de seguidores de
uma pagina define seu nivel de prestigio, quanto maior a quantidade de seguidores, maior sera
considerada a reputacdo do perfil na midia social (LIRA; ARAIjJO, 2015). Sendo assim, é
importante que as IES busquem aumentar a quantidade de seguidores de suas paginas nas
midias sociais para, consequentemente, aumentar o nivel de sua reputacao.

Para medir o indicador de qualidade percebida, utilizou-se a avaliacdo da pagina
disponibilizada pelo Facebook. Essa avaliagdo permite que os usuarios ponderem a qualidade
dos produtos ou servigcos prestados pelas marcas. A classificagdo se da por meio de estrelas e
o usudrio pode avaliar da seguinte forma: uma estrela corresponde a “ruim”, duas estrelas,
“razoavel”, trés estrelas “bom”, quatro estrelas “muito bom”, e cinco estrelas correspondem a
“excelente”. Como pode ser observado na tabela 1, as duas IES obtiveram a mesma
classificacdo informada pelos usudrios, com a classificagdo de 4,6 estrelas. Essa indicacdo
sugere que as IES s@o bem qualificadas pelos usuérios em relagdo aos servigos prestados.
Basso et al (2015) afirmam que a qualidade percebida de uma marca pode levar a criacdo de
relacionamentos duradouros.

No que se refere as interagOes nas paginas do Facebook, observou-se que o IFS possui
maior nimero de interagdes nas trés categorias (curtidas, comentarios e compartilhamentos),
como pode ser observado na tabela 1. Do total de interacOes, destaca-se o numero de
comentarios do IFS (4.140), que foi mais que o dobro em relacdo aos comentérios da UFS



(1.914) no mesmo ano. Isso porque o IFS interage muito mais com os usudrios através dos
comentarios do que a UFS, como sera abordado posteriormente.

Tabela 1- Informacées gerais coletadas das paginas oficiais do Facebook da UFS e IFS
referentes ao ano de 2017

Informacdes retiradas do Facebook das IES _I IFS

Totais de publicacdes no periodo 605 613
Totais de seguidores da pagina 23.843 26.941
Avaliacdo da pagina 4,6 4,6
Numero de curtidas no periodo 20.174 20.937
Numero de comentarios no periodo 1.914 4.140
Numero de compartilhamentos no periodo 5.047 5.305

Fonte: Elaborado pelo Autor

O grafico 1 apresenta as informacgdes relacionadas aos percentuais de interagdes por
tipo de postagens publicadas pelas IES em 2017. Nele, 74,5% das intera¢des da UFS foram
em postagens de /inks, em sua maioria compartilhados da propria pigina da Instituicdo. O
segundo tipo de postagem com mais interacdes foram as fotos, com 19,2% do total, sendo o
status e videos as postagens com menos interagdes. Ja o IFS, teve a maioria de suas interacdes
em postagens de fotos, 57,2%, seguidas dos links, 32,3% e dos videos 10,1%, sendo o status
apenas 0,5% do total. Dessa forma, os resultados apontam que ha uma diferenca no percentual
de interacdes com relacdo ao tipo de postagem em cada uma das IES, e que as interacdes
estdo associadas ao tipo de contetido mais postado, pois observou-se que a UFS costuma
compartilhar mais conteddos oriundos de links relacionados a sua prépria pagina, ja o IFS
posta mais fotos e por possuir maior quantidade de interagdoes que a UFS, pode-se afirmar que
possivelmente os contetidos com fotos geram maior nimero de interagdo que os demais.
Ribeiro e Monteiro (2015) também identificaram em estudo, que as publicagdes com fotos sdo
mais interessantes para os usuarios, € costumam gerar mais interacdes nas midias sociais. No
entanto, para os autores, nem todas as publicacdes trazem o retorno desejado, € necessario o
gerenciamento das midias sociais levando em consideracdo o tipo de conteido mais relevante
para os fas da pagina, a fim de gerar mais interacao.

Gréfico 1 — Percentual de interacoes nas paginas do Facebook da UFS e do IFS
com relacio ao tipo de postagem em 2017

80,0% 74,5%
70,0%
60,0% 57,2%
50,0%

o,
40,0% 32,3%
30,0%

. 19,2%
20,0%

10,1%
10,0% 5,0%
1,2% 0,5%
0,0% s
Link Foto Status Video
M UFS Percentual Postagem IFS Percentual Postagem

Fonte: Elaborado pelo Autor

Relacionados ao tipo de postagem, observou-se que os maiores percentuais de
interacdes nas duas IES ocorreram de acordo com o tipo de postagem mais frequente. A UFS
postou mais links (566 postagens) e teve mais interacdes nessas publicacdes (20.217).
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Percebe-se que ha uma distribuicdo muito desigual em relacdo ao tipo de postagem da UFS,
as publicacdes de /inks sao mais de 90% do total de publicacdes da IES. Apesar da quantidade
de fotos postadas terem sido poucas (21 fotos) em relagdo ao total de postagens, nota-se que o
percentual de interacdes foi relevante, 19,2% do total de interagdes observadas nas
publicacdes com fotos, mostrando o interesse dos usudarios por esse tipo de publicacdo.

As publicacdes mais frequentes na pagina do IFS foram as publicacdes com fotos (317
postagens), correspondendo a 57,2% do total de interacOes, seguidas das postagens de link
(235 postagens), e 32,3% do total de interacdes. Em relagdo as postagens, segundo Pinheiro et
al (2015), € recomendado que as instituicdes invistam em conteddos relevantes e mantenham
uma frequéncia na postagem dos contetdos, pois contetidos relevantes sdo importantes para
geragdo de opinido por parte dos usuarios bem como a relacdo de confianca com o publico.

E possivel observar na andlise da frequéncia de postagem mensal e didria das duas IES
que ambas mantiveram uma frequéncia de postagem regular, de pelo menos uma postagem
por dia, durante o ano de 2017. As interacdes na pagina da UFS foram proporcionais a
quantidade de postagens pelas IES, ou seja, os meses em que houve mais postagens foram
também aqueles com maior percentual de interagdes. Novembro foi o periodo de maior
quantidade de postagem pela UFS (79 postagens), foi também o més de maior interacao
(20,3%) por parte dos usuarios. No entanto, percebe-se que no més seguinte, dezembro, houve
uma queda tanto na quantidade de postagens (39 postagens), quanto nas interacoes (3,4%).

No IFS, dezembro também foi o més com menos interacdes, 4,2% do total, entretanto,
o més com a menor frequéncia de postagens foi janeiro (25 postagens). A queda no percentual
de interacOes nesses meses, € a diminuicdo da frequéncia de postagens, podem estar
relacionadas aos periodos comemorativos, festejos do final de ano, e as férias dos alunos que
costumam acontecer entre dezembro e janeiro.

O més de maior interacdo na pagina do IFS foi julho, com 10,6% do total de
interacdes, além disso, observou-se que os meses em que a pagina da IES obteve maior
nimero de postagens foram julho e agosto, 64 nos dois meses. Porém, em marco, foi
observado um valor significativo de 62 postagens. No entanto, esse més ndo estd entre os
periodos de maiores interacdes. Sendo assim, percebe-se que nem sempre as interacoes t€m
relacdo com a quantidade de postagens, possivelmente a relevancia do contetddo postado € um
fator importante e interfere no nimero de interacdes em uma postagem. Almeida, Maciel e
Silva (2015) associam a quantidade de interacdes a relevancia do conteido postado,
conteddos mais relevantes para o publico, tendem a gerar mais interacoes.

Foi realizada analise da média diaria de curtidas, comentéarios e compartilhamentos
mensais durante o ano de 2017, bem como o percentual mensal de tais interagdes. O periodo
com maior nimero de curtidas da UFS foi o més novembro, representando 19,2% do total. Ja
o menor nimero de curtidas foi identificado em dezembro, com 3,7% do total de curtidas no
ano. No IFS, a menor média diaria de curtidas e, consequentemente, o seu percentual, também
foram observados em dezembro, com a média de 33 curtidas por dia representando apenas
4,9% do total. O maior nimero de curtidas aconteceu em julho, com uma média diaria de 73,5
curtidas e um percentual de 10,9 % do total.

Com relacdo a andlise quantitativa dos comentdrios, € de compartilhamentos,
observou-se na UFS que no més dezembro os menores percentuais de comentarios foram de
2,4%, e de compartilhamentos 2,5% do total. O IFS teve em dezembro o menor percentual de
comentarios e compartilhamentos, 2,5% e 2,7% respectivamente. O maior percentual de
comentarios do IFS ocorreu em fevereiro de 2017, com 14,9% do total e de
compartilhamentos em junho, 15,4% do total. Ja na UFS, observa-se que o més de novembro
foi o periodo com maior nimero de comentarios 27,8% e compartilhamentos 21,6%.

Nos graficos 2 e 3 € possivel observar a porcentagem de interagdes totais no Facebook
das duas IES.
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Griafico 2 — Percentual de Interacées no
Facebook da UFS em 2017

Grafico 3 — Percentual de Interacées no
Facebook da IFS em 2017

Percentual de Interagdes no facebook
UFsS -2017

m Curtidas

m Comentérios

Compartilhamen
tos
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B Curtidas

[l Comentarios

O Compartilhamentos

Fonte: Elaborado pelo Autor

Fonte: Elaborado pelo Autor

O nimero de curtidas € a interacdo com maior representatividade para as interagdes
totais em ambas as instituicdes, 74,3% do total na UFS e 68,9% no IFS. Os
compartilhamentos foram o segundo tipo de interacdo mais frequente. A UFS apresentou
18,6% e o IFS 17,5%. A menor interacdo foram os comentérios, representados por 7,1% do
total na UFS e 13,6% no IFS. O resultado encontrado na pesquisa faz sentido quando
relacionado ao posicionamento defendido por Recuero (2014), no qual a autora afirma que a
op¢ao de curtida é um tipo de participacdo mais simples e, portanto, mais facil de ser
realizada pelo usuério. Possivelmente, devido a essa simplicidade no momento da interagdo o
nimero de curtidas tenha sido maior que as demais interacdes. Como os comentarios exigem
mais esforco por parte dos usudrios, possivelmente por essa razido foram o tipo de interacdo
menos frequente nas paginas do Facebook das IES.

As taxas de interacOes e engajamentos mensais no Facebook das duas institui¢es
foram calculadas a partir dos estudos de Ribeiro e Monteiro (2015) e Souza e Gosling (2012)
representados no quadro 3. A partir das andlises, observa-se que tanto a taxa de interagcdo
como a taxa de engajamento foram maiores no més de novembro na UFS, o que ji era
esperado, visto que esse més foi o maior em ndmero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos. A taxa de engajamento calculada nesse més foi 0,0003793. O més de
dezembro foi 0 que teve o menor engajamento, pois foi o periodo que obteve a menor taxa de
interacdes, o valor da taxa de engajamento nesse més foi de 0,0000636. Na pagina do IFS, os
meses com maior engajamento foram fevereiro e julho com as taxas de 0,0001922 e
0,0001942 respectivamente. Os meses de menor engajamento da pigina foram novembro e
dezembro, que apresentaram as menores taxas de interacdo do periodo: 2,60 e 2,07
respectivamente. E interessante ressaltar que, de acordo com o estudo de Lira e Araujo
(2015), quanto maior for a quantidade de interacdes maior sera considerado o engajamento da
midia social no periodo.

A anélise dos comentarios se deu a partir de anélise de conteido dos comentarios das
paginas do Facebook das duas IES, no ano de 2017, organizados em categorias previamente
estabelecidas e apresentadas no quadro 4. Apds coleta e separacio por categoria, foi realizada
a contagem dos comentarios para identificar a frequéncia de cada comentario por categoria de
andlise estipulada. Os resultados da categorizacdo e analise de contetudo seguem na tabela 2.
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Tabela 2 - Classificacdo dos comentarios do Facebook da UFS e do IFS por

categoria de analise em 2017

QU el || ey || QEEEREREL s
comentarios/ comentarios/
. Percentual . Percentual
Classificacdio dos comentarios por categoria categoria
categoria de anélise IES

Comentarios Positivos 135 7,1% 205 5,0%
Comentarios Negativos 11 0,6% 44 1,1%
Comentarios Neutros 1582 82,7% 2986 72,1%
Comentarios Hibridos 12 0,6% 8 0,2%
Comentarios de Feedbacks 11 0,6% 23 0,6%
Comentarios de Questionamentos a IES 37 1,9% 328 7,9%
Comentarios da IES 2 0,1% 307 7,4%
Comentarios nao identificados na coleta 124 6,5% 239 5,8%
Total 1914 100,0% 4140 100,0%

Fonte: Elaborado pelo Autor

Nas duas IES, os comentarios neutros foram os mais encontrados, 82,7% na UFS e
72,01% no IFS. Os comentarios positivos foram mais encontrados na pagina do Facebook da
UFS do que na pagina IFS, os comentéarios negativos tiveram um percentual baixo e foram
mais encontrados na pagina do IFS, 1,1%. Os comentéarios de menor percentual foram os
comentarios hibridos, em ambas as IES. Foi possivel perceber que o IFS teve um percentual
de comentarios de questionamento muito maior que a UFS. O percentual de comentérios da
IES do IFS também foi muito maior que o da UFS, mostrando que a Institui¢io interage com
os alunos respondendo a seus questionamentos €, possivelmente, atendendo suas necessidades
informacionais através da midia social.

Nos graficos 4 e 5 € possivel observar a comparacdo entre comentarios de
questionamento dos alunos as IES com o nimero de respostas da Instituicdo. Observa-se que
de um total de 37 comentarios de questionamento, a UFS interagiu apenas em dois
comentérios. No entanto nenhum deles foi diretamente uma resposta a um questionamento.
Os dois foram interacdes que aconteceram apoés feedbacks dos alunos sobre informacdes que
foram passadas de forma errada na midia social. Nos comentérios de resposta, a UFS
agradece a colaboracdo e informa que os erros identificados nas postagens foram corrigidos.

Grafico 4- Comparaciao de comentarios Grafico 5 — Comparacao de comentarios
de questionamentos com respostas da IES de questionamentos com respostas da IES

Facebook do IFS em 2017

Comparacao de comentarios de
questionamento e respostas da IES
UFS -2017

5% m Comentarios de
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Respostas da IES
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IFS -2017

m Comentarios de
Questionamentos/
Solicitagdo de
informacdes a IES

Respostas da IES

Fonte: Elaborados pelo Autor

A partir da analise do periodo em estudo, percebe-se que a UFS ndo tem o habito de
responder aos questionamentos e solicitacdes de informagdes dos usudrios, pois foi observado
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que nenhum questionamento ou solicitacdo de informagdes foram respondidos pela UFS. Esse
posicionamento da instituicdo ndo € o interessante para a gestdo do relacionamento com o
aluno. Almeida; Maciel e Silva, (2015) enfatizam a importancia de acompanhar as mensagens
deixadas pelos usudrios, pois isto facilita a visualizacdo de erros que a Instituicdo possa estar
cometendo, muitos desses erros sdo apontados diretamente pelos seguidores nas midias
sociais. A UFS pode até estar acompanhando as mensagens deixadas pelos usuérios, mas nao
tem respondido a todas elas, pois foram respondidas apenas duas mensagens de feedbacks.

Ja o IFS, como € possivel observar no grafico 5, interage bastante com os alunos e
costuma responder seus questionamentos. De 328 questionamentos dos usuérios, a IES
respondeu a 307. De acordo com Silva e Anjos, (2017), as plataformas digitais desempenham
um papel relevante no marketing de relacionamento, pois tais ferramentas possibilitam que as
unidades de informagdes possam atender as solicitagdes de informagdes dos usuarios.

Na categoria comentérios da IES, 81% dos comentarios do IFS sdo de respostas aos
questionamentos dos alunos, 14% s@o de interagdes com os alunos, em que a IES se posiciona
nos didlogos com os alunos e interage com eles. Do total de interacdo por meio de
comentarios da IES, 11% s3o comentarios em resposta a feedbacks, ou seja, sugestdes de
melhorias para a IES e 1% sdo respostas a comentarios negativos. Nesse sentido, percebe-se
que a instituicao da prioridade a responder os questionamentos dos usudrios, mas também se
preocupa em interagir junto ao seu publico ocasionalmente. Percebe-se, também, que a IES
nio costuma responder ou debater diante de opinides negativas dos usudrios, apenas quatro
comentérios foram de respostas a opinides negativas na midia social.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal analisar as estratégias de
relacionamento com os estudantes através das midias sociais em instituicdes de Ensino
Superior publicas no estado de Sergipe, para atingir esse objetivo buscou-se identificar acdes
de relacionamento com os alunos, através das postagens e interacdes nas paginas do Facebook
de duas IES publicas analisadas. Observou-se, de maneira geral, que as IES buscam manter
uma frequéncia de postagens didrias e esse posicionamento € importante para manter as
interacOes e engajamento dos usudrios.

Quanto a analise de conteido dos comentarios, ficou claro que a UFS interage muito
pouco com os alunos por meio do Facebook e durante a anélise ndo foi encontrada nenhuma
resposta aos questionamentos e solicitacdo de informagdes dos alunos, esse aspecto pode ser
considerado uma fraqueza em relacdo ao relacionamento com os alunos, pois quando os
mesmos se dirigem a IES, com um questionamento ou solicitando alguma informacao,
esperam ter suas duvidas esclarecidas pela institui¢do. Percebe-se, também, que a UFS teve
uma distribui¢do mais desigual com relagdo aos tipos de postagens, postando muito mais
conteddos de /ink em comparacdo aos demais tipos de postagem.

Com relacdo ao IFS, a instituicio mostrou interagir muito mais com 0s usuarios por
meio do Facebook, respondendo a quase todos os questionamentos e solicitacdes de
informacdes dos alunos no periodo analisado e indo além dessas respostas, interagindo com
os alunos algumas vezes durante os didlogos observados na andlise dos comentarios. Diante
do estudo realizado, € importante ressaltar a relevancia de estudos com abordagens
metodoldgicas multiplas, pois analisando-se apenas a taxa de engajamento do IFS poder-se-ia
chegar a conclusdo que as interacOes entre alunos e a institui¢do, se comparadas com o
engajamento da UFS, seriam insuficientes. No entanto, analisando os dados a partir da andlise
de contetido, percebe-se que o nivel de engajamento vai muito além de apenas uma férmula
matematica para medir o relacionamento. E necessario, ainda, apontar que a limitacdo do
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estudo foi a auséncia da comparacdo dos resultados das taxas de engajamento com algum teto
estabelecido, ou seja, com um estudo que pudesse afirmar se as taxas de engajamento
encontradas foram consideradas satisfatérias para o periodo analisado. O que sugere a
realizagdo de futuros estudos qualitativos voltados, principalmente, para a analise dos
conteddos postados nas midias sociais de IES.

Sugere-se como melhoria para a gestdo do relacionamento com os estudantes através
do Facebook, a implementacdo de estratégias que possam aumentar o nimero de interagdes
dos estudantes nas midias sociais, tais como a busca por postagens de contetddos relevantes
para os alunos, pois atualmente o conteido é um dos principais motivos para que os usuarios
se tornem seguidores ou continuem seguindo determinada midia social. Sugere-se, também, a
utilizacdo de ferramentas apropriadas para que as IES possam, frequentemente, medir e
monitorar a interacdo e o engajamento com os alunos, através das midias sociais, bem como
os horarios de maior interacao entre 0S mesmos.
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