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Resumo

A utilizagdo da internet e das redes sociais faz parte da rotina de milhares de pessoas,
nomeadamente dos jovens, que estdo quase permanentemente on/ine. Esta realidade levou
as instituicSes de ensino superior a adaptarem-se aos habitos das novas geracées, para assim
chegar de forma mais ficil, répida e competitiva ao publico alvo: os candidatos a frequentar
0 ensino superior

Pretende conhecer-se a percecio dos alunos do Politécnico de Castelo Branco sobre as
agoes de marketing digital, através das redes sociais, com vista a captacao de alunos. O estu-
do assentou num modelo tedrico previamente definido, e elaborado com base na revisio da
literatura e de estudos prévios sobre o tema em estudo.

Verificou-se que alunos e ex-alunos da Institui¢io tém a percecio de que a procura de
informago nas redes sociais do IPCB influencia positivamente a decisiao quanto a escolha
do curso/Instituicio, enquanto a importincia da informagio sobre a Institui¢io nas redes
sociais e a frequéncia de acesso s redes sociais parece ndo influenciar a decisdo.

Concluiu-se que a utilizagio das redes sociais ¢ fundamental para o IPCB implementar
as estratégias de marketing, com vista A captagio de alunos e que as redes sociais constituem
apenas um meio para chegar aos potenciais alunos, sendo fundamental planear de forma ri-
gorosa a informagio a disponibilizar e a forma de o fazer, no sentido de garantir que ¢ escla-
recedora, relevante e atrativa, e responde as expetativas dos candidatos ao ensino superior.

PALAVRAS CHAVE: marketing digital; redes sociais; ensino superior; captagio de alu-
nos.

Abstract

The use of the internet and social networks is part of the routine of thousands of peo-
ple, namely young people, who are almost permanently online. This reality has led higher
education institutions to adapt to the habits of new generations, in order to reach the target
audience in an easier, faster and more competitive way: the candidates attending higher
education.

The aim is to know the perception of the students of the Polytechnic of Castelo Branco
about the digital marketing actions, through social networks, in order to attract students.
The study was based on a theoretical model previously defined, and developed based on the
literature review and previous studies on the subject under study.

It was found that students and former students of the institution have the perception
that the search for information on the social networks of the IPCB positively influences the
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decision regarding the choice of the course/institution, while the importance of informa-
tion about the institution on social networks and the frequency of access to social networks
do not seem to influence the decision.

It was concluded that the use of social networks is essential for the IPCB to im-
plement the marketing strategies, in order to attract students and that social networks
are only a means to reach potential students, being fundamental to plan rigorously the
information to be made available and the way to do it, in order to ensure that it is en-
lightening, relevant and attractive, and meets the expectations of candidates for higher
education.

KEYWORDS: digital marketing; social networks; higher education; student recruitment.

1. INTRODUGCAO

A captagio e fixagio de alunos constituem, hoje em dia, enormes desafios para a maioria das
institui¢oes de ensino superior (IES). A ocorréncia de vdrios fendmenos, como o decréscimo da
taxa de natalidade, a crise socioecondmica que levou muitos jovens altamente qualificados a terem
de sair do pais, a proliferacio de institui¢oes de ensino superior, assim como a redu¢ao da duracio
dos cursos, resultante da adequagio ao processo de Bolonha, conduziram a um aumento da con-
corréncia na captagio e fidelizagio de alunos, de modo a assegurar a sustentabilidade a médio e
longo prazo das instituicoes.

Perante este cendrio, ¢ fundamental para as IES terem uma estratégia inovadora, baseada em
formas diferenciadas, répidas e priticas de comunicar, no sentido de chegar de forma adequada ao
potencial novo aluno, ¢ responder as suas necessidades ¢ expetativas, para assim despertar nele o
interesse pela instituicao.

Devido 4 evolugio tecnoldgica a que temos assistido, ganharam forga as relagées de comuni-
cacio no ambiente digital e das redes sociais na internet, as quais vieram alterar mentalidades, e
modelar novas praticas sociais ¢ humanas.

Estas alteragoes obrigaram as IES a aprimorar as suas habilidades, ¢ a redefinir as suas estraté-
gias comunicacionais, procurando reforgar os canais de comunicagio e ampliar a sua audiéncia,
recorrendo ao marketing digital. As redes sociais tornaram-se ferramentas fundamentais para es-
timular a troca de informacio e de conhecimento por meio de comunidades virtuais. O tempo e
espago para comunicar passaram a nao ter barreiras ¢ as IES “aproveitaram para disponibilizar nos
seus sites toda a informacao pertinente para a sua comunidade interna e para o publico externo,
dando particular importancia a disponibilizagio de toda a informagio que ajude na tomada de
decisio de um potencial candidato ao ensino superior” (Antunes, 2011, p. 2).

Importa, por isso, perceber se a dinimica de interagio esperada responde aos objetivos das
acoes de marketing digital efetuadas pela IES, e como ¢ percebida por parte dos alunos, enquanto
candidatos ao ensino superior. Nesse sentido, a investiga¢io realizada procurou responder a se-
guinte questio “Qual a percegio dos alunos do Instituto Politécnico de Castelo Branco (IPCB)
sobre as acoes de marketing digital nas redes sociais, utilizadas pela Institui¢io com vista & capta-
¢ao de alunos?”

Para encontrar respostas para a questio, ¢ de modo a responder aos objetivos formulados, foi
realizado um estudo exploratdrio, com base num modelo teérico previamente definido, de acordo
com a literatura consultada.

Dos dados obtidos, ¢ possivel verificar que a frequéncia de utilizagao das redes sociais nio ¢
determinante para a decisdo do aluno sobre a escolha do curso/Institui¢ao. Verificou-se ainda que
quanto maior a procura de informagio sobre os cursos nas redes sociais por parte dos inquiridos,
mais positiva ¢ a percecao da importincia da informagao sobre a Instituicio nas redes sociais do
IPCB, a qual influencia positivamente a decisio quanto 4 escolha do curso/Instituicio, ou seja,



quem procura informagio nas redes do IPCB, tende a ser influenciado na sua escolha do curso/
Instituigao.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A evolugio tecnoldgica, com o uso intensivo da internet, tem constituido um forte desafio
para as organiza¢ées. O modo como se passou a obter e transmitir informagao e conhecimento,
transformou as relagdes entre as pessoas e entre as organizagoes. E nesse sentido, temos vindo a
assistir a uma utilizagao crescente do marketing, por parte das institui¢coes de ensino superior,
com vista & captacio de alunos. Importa, por isso, abordar, e fazer o enquadramento, de conceitos
fundamentais como o de marketing nas IES e de marketing digital nas IES, para além da evolugao
do marketing, da versao 1.0 & versao 5.0.

2.1. Do marketing 1.0 ao 5.0

Nao se conhece com exatido a origem do marketing. De acordo com Evans e Berman (1997),
o marketing teve a sua origem quando os individuos comegaram a trocar um produto por outro.
Fullerton (1988) refere que por volta de 1600 alguns canais de distribuicio e algumas instituigoes
financeiras j4 usavam métodos de estimulagao da procura, considerados antecedentes diretos do
marketing moderno.

Em virtude desta evolugio tecnoldgica, também a definicio de marketing tem sofrido alteragoes
ao longo do tempo, para assim acompanhar a desenvolvimento do préprio meio em que opera.

O marketing 1.0, considerado a primeira fase do marketing, foi desenvolvido no periodo da
Revolucio Industrial. O foco passava por desenvolver produtos ¢, posteriormente, em desenvolver
antincios e estratégias que levassem o consumidor a adquiri-los (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2015). A agio estava centrada na venda do produto, ¢ as a¢des de divulgagio eram massificadas,
nao se pensando nas necessidades do consumidor.

No marketing 2.0, o foco das estratégias de mercado passou a ser o relacionamento com o consu-
midor, e o objetivo principal consistia em analisar as suas necessidades. Primeiro, era estudado o com-
portamento do consumidor, ¢ avaliadas as suas necessidades, ¢ s6 depois era desenvolvido o produto.

Surgiu depois o marketing 3.0, que passou a considerar os valores humanos para estabelecer
uma interligacio entre as organizagdes ¢ os consumidores. Nio se pretendia a venda imediata de
um produto. A estratégia passava por considerar os consumidores como pessoas, ¢ ndo apenas
como compradores, para assim se criar uma relagio duradoura entre a organizagio ¢ o publico-
-alvo, baseada na partilha de valores comuns.

Com aacelerada evolugio tecnoldgica, ¢ a revolugio digital nas empresas, surgiu a necessidade
de equilibrar a interagao online ¢ offline, entre consumidores ¢ marcas (Kotler, Kartajaya & Setia-
wan, 2017). Surgia entio o marketing 4.0, considerando uma adaptagio ao digital que, segundo
estes autores, envolve trés conceitos:

— inclusividade, uma vez que a tecnologia passou a ser inclusiva, ao possibilitar a automa-
3o ¢ a participa¢ao de todos nas redes sociais;

— horizontalidade, que visa a produgio para nichos de mercado, em substitui¢ao da an-
terior producio de massa. A criagio de sinergias entre marcas e clientes, leva estes tlti-
mos a testar produtos e a recomendar melhorias;

— sociabilidade, porque as escolhas passaram a assentar mais numa componente social
do que individual, devido ao facto das pessoas estarem constantemente ligadas a di-
mensao social através dos seus dispositivos, com acesso ficil a comentdrios ¢ criticas
aos produtos.
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Recentemente surgiu o marketing 5.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021), centrando-se na
abordagem humanizada das tecnologias, para assim criar ¢ intensificar valor e, consequentemente,
conquistar a lealdade dos clientes. Para estes autores “o debate central do marketing 5.0 gira em
torno da melhor maneira de produzir o maximo de valor em todo o percurso do cliente” (Kotler,
Kartajaya & Setiwan, 2021, p. 22).

2.2. Marketing nas IES

As institui¢oes de ensino superior desenvolvem atualmente a sua atividade num ambiente cada
vez mais competitivo e globalizado. A intensificagio da concorréncia, tanto a nivel nacional como
internacional, obrigou as IES a uma maior aposta no marketing, com o intuito de chegar de forma
rapida e eficaz aos potenciais estudantes, as familias, aos empregadores e 4 sociedade em geral.

Para Cobra (2009) a estratégia de marketing permite criar valor através de quatro elementos
base, conhecidos pelos “quatro P's” do marketing mix: product, price, place e promotion. Também
Kelly (2019, p.1) destaca as variagoes do marketing classico, conhecidas como os quatro Ps: “pro-
duto, prego, posi¢io e promogio”. No entanto, este paradigma dos 4 P s comegou a ser criticado e
comegaram a aparecer alternativas. Surgiram estudos que acrescentam mais varidveis, o que passou
a ser visto como uma debilidade do marketing-mix (Sinchez, Gil e Moll4, 2000).

Para Pinheiro (2013) o ensino nao deve ser tratado como produto, uma vez que o seu valor ¢
amplo, ao abranger o estudante, a familia, a comunidade e a sociedade. O marketing de servigos e
o marketing de bens, ou produtos, apresentam algumas diferencas. Desde logo, porque os bens sao
produzidos antes de serem vendidos e os servigos sio vendidos antes de serem produzidos (Lopes,
2002).

Ora, assim sendo, o que se pretende no marketing de servigos ¢ criar notoriedade da marca,
induzindo o interesse do cliente, porque a demonstracio das vantagens apenas pode ser efetuada
apds a adesao ao servio. Ou seja, os servigos sao intangiveis, porque nao podem ser testados ou
avaliados antes de serem usados, pelo que nio se sabe se correspondem as expetativas do potencial
consumidor. E o caso do servigo educacional. Apesar de haver um conjunto de indicadores (como
as saidas profissionais e a empregabilidade, a reputagao ¢ localizagio da Instituicio, os custos asso-
ciados 4 frequéncia do curso, os apoios sociais, a classificagio do tltimo colocado, ou o rcio entre
a procura ¢ as vagas), que habitualmente sio tidos em conta, por parte dos candidatos e familia,
na avaliagio que suporta a escolha do curso/Instituigio, o servi¢o educacional, em si, nao pode ser
testado ou experimentado antecipadamente.

2.3. Marketing digital nas IES

Para Torres (2009) o marketing digital consiste num conjunto de estratégias de marketing
conhecidas, mas aplicadas no meio virtual.

De acordo com Santos (2018, p. 12) “o conceito de e-marketing, que se refere a utilizagio da
internet e outras tecnologias na criagao ¢ didlogo entre a empresa ¢ os seus consumidores” corres-
ponde, segundo Reedy, Shauna ¢ Zimmerman (2001, p. 26) “a todas as atividades online ou ele-
trénicas que facilitam a produgio ¢ a comercializagio de produtos ou servigos, para dar resposta
aos descjos e necessidades do consumidor”.

Para Limeira (2010, p. 10) o marketing digital ¢ “o conjunto de a¢des de marketing interme-
diadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade ¢ o tipo de
informacao recebida”. Para Nascimento, Leal e Neto (2019), tanto o marketing tradicional como
o marketing digital possuem os mesmos objetivos, isto ¢, tém um publico-alvo, procuram rela-
cionamentos duradouros com os clientes e pretendem alargar os seus negécios, com o marketing
digital a apresentar como principais vantagens, a personalizagio, o direcionamento mais eficaz



da mensagem, a difusio rdpida sem limites de informagao, o baixo custo ¢ as oportunidades de
inovagio na comunicagio do produto e do servigo que sao constantes.

3. REDES SOCIAIS

As redes sociais permitem a troca de informacoes, a producao e partilha de contetidos, debates
de ideias, através do envio de mensagens, publicagio de fotos, criagao de listas de amigos. A cria-
¢ao destes grupos permite o acesso rdpido a um grande volume de informacio e a uma interagio
constante, o que veio alterar o comportamento do consumidor, uma vez que agora, para além de
procurar informagio sobre um produto ou servi¢o pode também procurar opinides de quem teve
experiéncias com esse produto ou servico.

Para Lopes e Carneiro (2016, p.6), as redes sociais ganharam uma importancia acrescida por-
que podem “contribuir para a construgio de uma marca ou até mesmo prejudicar a sua reputagio
no mercado’, e também porque sio um aliado na aproximagio das empresas ao seu putblico-alvo,
ao constituirem canais de comunicagio (Hennig-Thurau, 2010).

3.1. Redes sociais nas IES

Considerando a forte ligacao dos jovens com a tecnologia, as IES passaram a encarar as redes
sociais como um meio privilegiado de comunicagio, nomeadamente na concorréncia crescente
para a captagdo dos potenciais alunos (Peruta & Shields, 2019), o que obrigou 4 alteragao da
estratégia de marketing. Muitas institui¢des de ensino superior, que operavam apenas através de
meios analdgicos, sentiram-se obrigadas a migrar para meios digitais (Oliveira, 2014), no sentido
de promover a sua imagem e, assim, atingir os estudantes (Santos, 2014).

Para Peruta e Shields (2019) existem vérias vantagens para as IES na utilizacao das redes so-
ciais em comparagio com as formas tradicionais de marketing, nomeadamente por serem mais
econémicas e por permitirem a criagio fécil e rdpida de contetdos, uma vez que as plataformas
dispoem elas préprias de ferramentas adequadas. Outra vantagem consiste na possibilidade de
medir e monitorizar as publica¢oes realizadas.

Peruta e Shields (2019) referem que alguns estudos demonstraram elevado potencial do 72a-
rketing através das redes sociais sobre recrutamento de estudantes para as IES. Os mesmos autores
alertam que para haver sucesso no marketing, nio é suficiente estar presente no espaco digital. E
necessario um forte e continuo envolvimento, por parte das IES, no sentido de compreender o
comportamento dos destinatdrios para, se necessario, ajustar tanto a estratégia como o conteudo
a produzir.

4. MATERIAIS E METODOS

Sao agora apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados com vista 4 obtengio de
respostas s questdes iniciais. E feita a caracterizagio do contexto do estudo empirico, apresentado
o modelo tedrico com base na anélise de cada um dos construtos, ¢ das relagdes entre eles. E tam-
bém apresentado o processo de recolha de dados e por fim, os resultados ¢ as conclusdes.

4.1. Instituto Politécnico de Castelo Branco

O Instituto Politécnico de Castelo Branco ¢ uma instituicao de ensino superior, constituido
por seis unidades orgnicas: Escola Superior Agréria, Escola Superior de Artes Aplicadas; Escola
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Superior de Educacao, Escola Superior de Satde Dr. Lopes Dias, Escola Superior de Gestao e
Escola Superior de Tecnologia. Tem atualmente cerca de 4500 alunos e disponibiliza formagao
através de Cursos Técnicos Superiores Especializados (CTESP), licenciaturas, mestrados e pés-
-graduagoes, numa oferta diversificada.

4.2. Modelo teérico

A escolha do curso/Instituicio, pelos candidatos ao ensino superior, ¢ uma decisio influen-
ciada por multiplos fatores, que se interrelacionam entre si. Alguns desses fatores podem nio ser
diretamente observéveis, designando-se construtos ou varidveis latentes.

O modelo tedrico utilizado foi construido com base na literatura, nomeadamente no estudo
de Pinheiro (2013) sobre a influéncia das redes socias digitais no processo de captagao de alunos
no ensino superior. E uma representagio da realidade, que expressa as relagdes logicas entre os
construtos, ou varidveis latentes, no sentido de explicarem de que forma influenciam a percegao
dos alunos, enquanto candidatos ao ensino superior.

Foi possivel agrupar os 22 itens (varidveis observadas) em 4 componentes (varidveis latentes).
A Componente 1 concentra os itens relativos & “Procura de informacio sobre cursos nas redes
sociais do IPCB’”, a Componente 2 retine informacao relativa & “Decisao sobre a escolha do curso/
Instituicdo’, os itens que integram a Componente 3 traduzem a “Percecio da importincia da in-
formacio sobre a Institui¢ao nas redes sociais do IPCB” ¢ os itens que formam a Componente 4
dizem respeito & “Frequéncia de acesso s redes sociais”

Recorreu-se, por isso, A utilizagio de modelo de equagdes estruturais (MEE), que permite
verificar as relacdes entre as varidveis latentes ou observadas. A utilizacaio do MEE assentou no
modelo tedrico utilizado, e a representacio esquemdtica da figura 2 traduz as eventuais relagoes
entre as varidveis (Byrne, 2009).

C1- Procura de
informacdo sobre cursos
msndouodals

C2-Decisio
sobre a escolha do
curso/Instituicio

C3-lmponindada C4-anu8ndado
informacdosobrea <"  acesso s redes
IPCB nas redes sociais sodiais

Figura 1 - Modelo tedrico.
Fonte: Elaboragio propria.

4.3. Objetivos e hipéteses de investigacao

Neste estudo, o objetivo geral consiste em conhecer a perce¢io dos alunos do IPCB sobre as
acoes de marketing digital, através das redes sociais, utilizadas pela Institui¢io com vista & capta-
¢ao de alunos, sendo necessdrio recolher dados de alunos ¢ ex-alunos da Instituicio.



Com base no modelo apresentado, na literatura consultada, e nos objetivos de investigagao,
foram definidas as hip6teses que se apresentam de seguidaz:

Hipétese 1: A procura de informagao sobre cursos nas redes sociais do IPCB influencia posi-
tivamente a decisio quanto 4 escolha do curso.

Hipétese 2: A percecio da importancia da informacio sobre a instituicio nas redes sociais do
IPCB influencia positivamente a decisdo quanto a escolha do curso.

Hipétese 3: A frequéncia de acesso as redes sociais influencia positivamente a decisio quanto
a escolha do curso.

4.4. Recolha de dados
4.4.1. Questiondrio

Utilizou-se o questiondrio para conhecer a percepgio dos alunos ¢ ex-alunos do IPCB sobre
as acoes de marketing digital, através das redes sociais utilizadas pelo IPCB com vista & captagio
de alunos.

O inquérito utilizado baseou-se no usado por Pinheiro (2013), pelo que foi solicitada autori-
zagio ao autor. E constituido por 23 itens, sendo 1 destinado a avaliar a frequéncia de utilizagio
da internet, ¢ os restantes 22 destinados a avaliar os determinantes que influenciam a escolha da
institui¢ao e do curso. Foi ainda utilizado um grupo de questoes de natureza sociodemogréfica
para caraterizar os sujeitos de investigacao (género, idade, se ¢ ou foi aluno do IPCB, a situagio
atual perante o IPCB ¢ qual o nivel do curso que frequenta ou frequentou).

4.4.2. Pré-teste e amostra

Antes de ser utilizada a versio definitiva do questiondrio, foi efetuado um pré-teste para veri-
ficar a adequabilidade das perguntas aos objetivos do estudo, para identificar possiveis erros e para
aferir o tempo gasto no preenchimento.

Inicialmente responderam ao questiondrio 313 individuos. Desses, 4 nunca tinham sido alu-
nos do IPCB, pelo que foram excluidos. Dos 309 restantes, 34 tinham sido alunos do IPCB h4
mais de 5 anos, pelo que também nao foram considerados, tendo resultado uma amostra final de

275 individuos.

5. RESULTADOS

Para andlise dos resultados obtidos far-se-4 a caracterizagio da amostra, a verificacao da ade-
quagio dos dados obtidos a0 modelo tedrico previamente definido, e a verificagio das hipdteses
estabelecidas no modelo de investigagio.

5.1. Caraterizagdo da amostra

Da andlise da tabela 1 observa-se que o género feminino estd mais representado (64,5%).

No que respeita a idade, verifica-se que 54,9% tém até 24 anos. A maior parte dos responden-
tes (72,2%) ainda era aluno do IPCB na altura de realizacio do estudo, com a licenciatura a ser
o nivel mais frequentado (79,2%). De salientar ainda que 98,2% dos inquiridos referiu utilizar a
internet varias vezes ao dia.
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Tabela 1 - Caracterizagio sociodemografica da amostra

Varidveis sociodemogrificas n %
Género Masculino 111 35,5
Feminino 202 64,5
Idade 17-20 65 20,8
21-24 107 34,1
25-28 55 17,6
29-32 20 6,4
>33 66 21,1
Situacao perante o IPCB Ainda sou aluno atualmente 223 72,2
Fui aluno h4 cinco ou menos anos 52 16,8
Fui aluno h4 mais de cinco anos 34 11,0
Nivel do Curso que frequenta/ou  CTeSP 9 33
Licenciatura 218 79,2
Mestrado 48 17,5

Frequéncia de utilizagio da internet Nao uso
1 vez por més
1 vez por semana
1 vez por dia S 1.8
Virias vezes por dia 270 98,2

Fonte: Elaboragio prépria

5.2. Modelo

A anélise do modelo permite verificar que o item mais determinante na Componente 1 (Pro-
cura de informagio sobre cursos nas redes sociais do IPCB) ¢ o item 19 (Estou satisfeito(a) com a
utilizagdo das redes sociais na internet para conhecer melhor os cursos e as Institui¢oes).

Os itens com maior peso na Componente 2 (Decisao sobre a escolha do curso/Institui¢io)
sdo os itens 21 (A utilizacio das redes sociais na internet contribuiu para a minha escolha do
curso/Instituicao) e 22 (O conteudo disponibilizado pelo IPCB nas redes sociais na internet con-
tribuiu para a minha escolha do curso/Institui¢io).

O item mais representativo da Componente 3 (Percecio da importancia da informagao sobre a
Instituicio nas redes sociais do IPCB) é o item 14 (As redes sociais na internet permitem ter acesso a
um contetdo mais vasto e diversificado, que ajuda a conhecer melhor um curso/Instituigo).

Os itens agrupados na Componente 4 (Frequéncia de acesso as redes sociais) apresentam bai-
x0s pesos, sendo, no entanto, o item 6.3 (Assinale as redes sociais que utiliza ¢, em média, a fre-
quéncia com que o faz [Instagram]) aquele que assume maior importincia.

Os valores obtidos indicam que os dados da amostra em estudo sao compativeis com o mode-
lo de andlise, o qual foi obtido através de outros estudos, nomeadamente do estudo de Pinheiro

(2013).
5.3. Verificacdo das hipéteses
Os resultados obtidos permitiram validar H1, confirmando que a influéncia da Componente

1 (Procura de informagio sobre cursos nas redes sociais do IPCB) na Componente 2 (Decisiao
sobre a escolha do curso/Instituicao) é significativa.
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Figura 2 - Modelo estrutural.
Fonte: Elaboragio propria.
e Hipdtese 1: A procura de informagio sobre cursos nas redes sociais do IPCB influen-
cia positivamente a decisiao quanto a escolha do curso.

Regressions Estimate  Std. Err  z-value P(>IzI) Std.lv Std.all

C2~
Cl 0.590 0.167 3.537 0.000 0.512 0.512

O p-value de 0.000, permite aceitar a hipdtese formulada.

Nio foi possivel validar H2 ¢ H3 uma vez que a influéncia das Componentes 3 (Percecao
da importancia da informagao sobre a Instituicio nas redes sociais do IPCB) e 4 (Frequéncia de
acesso as redes sociais) na Componente 2 (Decisao sobre a escolha do curso/Instituicao) nio ¢
estatisticamente significativa.

e Hipdtese 2: A perce¢io da importincia da informagio sobre a institui¢io nas redes
sociais do IPCB influencia positivamente a decisdo quanto a escolha do curso.

Regressions Estimate  Std. Err  z-value P(>IzI) Std.lv Std.all

C2~
C3 0.221 0.165 1.338 0.181 0.192 0.192

O p-value de 0.181, leva-nos a rejeitar a hipdtese formulada.

e Hipdtese 3: A frequéncia de acesso as redes sociais influencia positivamente a decisio
quanto 4 escolha do curso

Regressions Estimate Std. Err  Zvalue P(>1zI) Std.lv Std.all

C2~
C4 -0.075 0.091  -0.824 0.410 -0.080 -0.080

O p-value de 0.410, leva-nos a rejeitar a hipdtese formulada.
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6. DISCUSSAO E CONCLUSOES

Considera-se que a maior parte dos alunos ¢ ex-alunos da Institui¢iao tém a percecio de que
a procura de informagio nas redes sociais do IPCB influencia positivamente a decisao quanto &
escolha do curso/Instituicio. J4 a perce¢io em relacio & importincia da informagio sobre a Insti-
tuicdo nas redes sociais ¢ a de que nio influencia a decisao quanto 2 escolha do curso/Instituicio.
O mesmo se verifica em relagio A frequéncia de acesso as redes sociais, que parece nao influenciar
a decisio quanto & escolha do curso/Instituigio.

Pode concluir-se que a utilizagao das redes sociais para implementar as estratégias de marke-
ting é fundamental para o IPCB, com vista a captacio de alunos, podendo mesmo considerar-se
as redes sociais como canais institucionais de comunicagio. No entanto, deve ser claro para todos,
principalmente para os elementos que tém a responsabilidade de delinear e implementar as estra-
tégias de marketz'ng, que as redes sociais constituem apenas um meio para chegar aos potenciais
alunos, nio sendo suficiente a Institui¢ao estar presente nas redes sociais.

Aquando do planeamento da estratégia de marketing do IPCB poderio ser tidos em conta
alguns aspetos abordados no presente estudo, de que se destacam os contetdos a disponibilizar, o
formato a utilizar, e ainda a utilizagio de métricas diversificadas, através das ferramentas estatisti-
cas que, em alguns casos, as proprias plataformas incorporam, e que sao fundamentais para avaliar
o sucesso das publicacoes, o alcance conseguido ou ainda a taxa de envolvimento, ajudando a
compreender as tendéncias e a avaliar o sucesso das iniciativas

Para fazer face a estas exigéncias poderd ser necessario alocar recursos humanos para o de-
sempenho exclusivo destas fun¢des que, sob a supervisio de um elemento da presidéncia, desen-
volvam uma estratégia de marketing que traduza a visio estratégica da Instituicio, disponibilize
conteudos diferenciadores em relagao s outras IES e avalie o retorno.
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