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Resumo

O objetivo geral deste trabalho ¢é analisar o marketing digital como ferramenta de captagao de novos
discentes dentro do contexto da institui¢ao de ensino superior X. Para tal, foi adotado um estudo de
caso em uma abordagem qualitativa. A coleta de dados realizou-se através de um roteiro de entrevistas
estruturado com a participagao de um gestor de uma instituigao de ensino superior da cidade de Joao
Pessoa - PB. O método escolhido foi o da analise de contetido proposta por Bardin (1977). A analise
dos dados baseou-se nas seguintes categorias: analise e preparo, praticas de marketing digital e
avaliacao. Como resultado, percebe-se que institui¢ao considera indispensavel o emprego do marketing
digital para assegurar o seu desenvolvimento e competitividade mercadolégica no que concerne a
captacao discente. Para concluir, o trabalho apresenta limitagdes e sugestoes para estudos futuros.
Palavras-chave: Marketing digital. Captagao discente. Instituicao de ensino supetiot.

Abstract

The general objective of this work is to analyze digital marketing as a tool to attract new students
within the context of the institution of higher education X. For this, a case study was adopted in a
qualitative approach. The data collection was done through a script of interviews structured with the
participation of a manager of a higher education institution of the city of Jodao Pessoa - PB. The
method chosen was that of the content analysis proposed by Bardin (1977). Data analysis was based
on the following categories: analysis and preparation, digital marketing practices and evaluation. As a
result, it is perceived that the institution considers the use of digital marketing as indispensable to
ensure its development and market competitiveness with regard to student acquisition. To conclude,
the paper presents limitations and suggestions for future studies.

Keywords: Digital marketing. Student acquisition. Higher Education Institution.
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Introdugao

O Marketing Digital promove produtos ou marcas por meio de midias digitais. Atualmente, é
uma das principais maneiras que as organizagoes tém de se comunicar com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo, reunindo um conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa)
executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade de marca. De acordo com Kotler (2009, p. 31) “marketing é o processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criagao, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. O marketing digital tem o mesmo proposito,
no entanto o mesmo ¢ realizado por meio eletronico e utilizando de recursos e estratégicas particulares
ao seu ambiente de atuagio, tais como: o SEO, Inbound Marketing e o Marketing de Contetdo, entre
outros.

As organizagdes, de uma forma geral, estdo despertando cada vez mais para este segmento,
buscando inserir em seu portfélio ferramentas e profissionais qualificados e capacitados que consigam
uma melhor prestacdo e presenca neste ambiente de atuagdo, com a implementacao de analises e
mecanismos apropriados e competitivos seja em e-commerces quanto em sites, blogs, midias sociais ou
paginas afins, com o intuito de gerar bons resultados de forma efetiva e profissional.

Esse interesse organizacional vem acontecendo com mais intensidade devido a participagdo e
0 uso massivo das pessoas as facilidades do ambiente digital. Segundo dados divulgados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE) (2016) na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continuada (PNAD Continua), o nimero de individuos que possui acesso a internet vem crescendo
dia ap6s dia, algo em torno de 116 milhoes de pessoas estao conectadas em todo o Brasil, somando
em torno de 64% dos domicilios do pafs, sendo um dos responsaveis por essa expansao, os swartphones,
presentes em 94,8% dos lares.

No Brasil, o investimento nas midias digitais tem a possibilidade de crescer 12% ao ano até
2021, ja nas midias tradicionais, esse percentual pode ser menor. Sendo que na TV, a proje¢io de
crescimento ¢ 5,5% ao ano, e nos jornais e revistas este investimento deve cair para 3% e 5% por ano,
respectivamente. Uma explica¢do para isso sao os custos menores do marketing digital em relagao ao
tradicional, apontando vantagens para as empresas, que conseguem atingir seu publico-alvo através da
internet, conforme uma pesquisa realizada no Brasil, pelo Interactive Advertising Burean (1AB, 2016) em
parceria com a ComScore.

Nesse sentido, tendo conhecimento da prosperidade dessas agdoes no ambiente digital e de
modo a atrair a atengao de consumidores existentes e potenciais, com a intengao de impulsionar o seu
engajamento, alguns recursos vém sendo bastante explorados, em especial, por um segmento do
mercado: as institui¢oes de ensino superior (IES), especialmente as de esfera privada.

Segundo o MEC (2018), o Brasil possui 2.625 institui¢oes de ensino superior, no Estado da
Parafba existem 37 institui¢oes e na cidade de Joao Pessoa, mais precisamente, sao 21 institui¢oes, o
que justifica a relevancia do estudo na cidade, pois ¢ a que detém a maior quantidade de IES no estado
da Paraiba. Por ser um campo altamente competitivo, as IES estao procurando se aproximar e cativar
cada vez mais novos discentes e esta ¢ uma forma atual, precisa e dinamica de ampliar o seu mercado,
por meio da interatividade digital recorrente.

Com a possibilidade de boas expectativas que esse segmento possul na regiao estudada, fica
visivel a existéncia de uma oferta e demanda mercadolégica. Conforme Drucker (1999) explicita, um
dos grandes desatios gerenciais a serem enfrentados pelas organizagdes atuais é a necessidade de
estarem preparadas para agir em um ambiente de mudancas constantes. Assim, o uso das outras
ferramentas de divulgacdo pela internet da marca, produtos, servigos, por meio de propaganda,
publicidade, promogao e outros, se mostrando cada vez mais abertas e a adesdo desse pacote
ferramental inovativo no contexto da internet como meio estratégico de comunicagao e disseminagao
de informacdes, a fim de manter uma relagao mais estreita com seus clientes.
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Em decorréncia disso, elaborou-se o seguinte problema de pesquisa: o marketing digital ¢
uma ferramenta efetiva no processo de captagiao de novos discentes no contexto de uma
instituigao de ensino superior?

Para responder tal questionamento, elaborou-se o seguinte objetivo geral, analisar o marketing
digital como ferramenta de captagdo de novos discentes dentro do contexto de uma institui¢ao de
ensino superior. Como objetivos especificos, identificar o conceito de marketing digital e a sua
aplicabilidade pela instituicdo pesquisada; verificar o tipo de captacao discente adotada pela IES
pesquisada no ambiente digital; e examinar a relacio do marketing digital e a captaciao de alunos no
ambito da IES.

Referencial Teorico

Nesta se¢do serdo abordadas as referéncias bibliograficas que tem como intuito discutir o tema
do marketing digital relacionado a captagao discente. Para tal, serdo apresentados os pontos: marketing
digital: evolugao e aplicabilidade; captacao discente: praticas adotadas pelas instituicbes de ensino
superior (IES) no ambiente digital e marketing digital em instituicdes de ensino superior: uso e
tendéncias de mercado.

Marketing digital: evolugao e aplicabilidade

De acordo com Kotler e Keller (2013), o marketing se encontra por toda parte, seja de modo
formal ou informal, envolvendo pessoas e organiza¢es em diversas atividades, sendo um ingrediente
indispensavel para que todo tipo de agao tenha uma boa probabilidade de alcangar o sucesso. Dessa
forma, ao se perceber a intencdo do marketing, pode-se analisar melhor que se trata tanto de uma
filosofia quanto de uma técnica. Como filosofia, é uma postura mental, uma atitude, uma forma de
conceber uma determinada relacio de troca por parte de uma organiza¢ao que mantém uma oferta
no mercado. Como técnica, o marketing ¢ o modo especifico de executar e levar a cabo a relagao de
mudanga, que consiste em identificar, criar, desenvolver e servir a procura (TANNUS, 2016).

Dentro desse contexto e seguindo os mesmos propositos, nasce a ideia de marketing digital,
aplicada, obviamente, no ambiente virtual. O mesmo foi possivel, naturalmente, com o advento da
Internet, que teve o seu inicio por volta da década de 1960. A partir dai, segundo Turban (2004), o seu
crescimento tem sido constante gragas a introducao da comercializagao na Web, na década de 90, o
que possibilitou o surgimento de varias aplicagdes relacionadas ao comércio eletronico, tais como: o
marketing direto, leildes online, compras eletronicas, atraindo milhdes de usuarios que acessam
diariamente blogs, sites e comunidades virtuais em geral.

Dessa forma, ainda segundo o autor, vias de promogao passaram a ser consideradas pelas
empresas, uma vez que o publico passou a se envolver com maior aptidao. Nesse sentido, surge o
marketing digital, em que as organizacOes passaram a oferecer os seus produtos e servicos com o
intuito de conquistar/manter clientes, procurando, como resultado disso, cometcializar cada vez mais.

Logo, a internet surge como um canal de informagdes e de vendas de extremo potencial. Para
Kotler e Keller (2013), através do meio virtual se expande a area de cobertura geografica de
propagacao das informagoes acerca dos produtos e servicos das empresas, 20 mesmo tempo em que
podem ser coletadas as mais diversas informagoes sobre seus clientes.

Ferramentas de pesquisa populares, como o Google, sao bastante utilizadas. O intuito é
impulsionar o mercado e a sua demanda sobre os servicos prestados, de modo a angariar novos
clientes e gerar mais lucro as empresas, explorando assim a Internet, principal ambiente utilizado para
a busca de informagoes e, consequentemente, para realizacao de compras também. Conforme dados
apresentados pela pesquisa Tofa/ Retail 2016, realizada pela PwC (2016), o nimero de consumidores
brasileiros que compram mensalmente on/ine ja ultrapassa o daqueles que o fazem em lojas fisicas. De
acordo com a pesquisa, 38,2% dos brasileiros ja incorporaram o habito de fazer compras online todos
os meses contra 30,9% que relatam comprar em lojas fisicas.
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Outro ponto a se destacar reside em uma das formas como as redes e conexoes sao adquiridas
no marketing digital. Por vezes, sao constituidas por uma jung¢ao de pessoas, através das interagoes em
redes, e por meio das ferramentas utilizadas, essas formas de redes transformam o ambiente onde
atuam, pela apropriacao do individuo (RECUERO, 2012) e, por seu uso continuo. Em contrapartida,
as redes sociais digitais sao constituidas de atores sociais (RECUERO, 2009), ou seja, de pessoas que
buscam serem representadas, podendo ser coletiva ou individualmente, visualizados em perfis criados
nos sites de redes sociais como Facebook ou Instagram. B por meio desses sites, que grupos sociais se
formam entre amigos, familiares, ou até mesmo pessoas desconhecidas no plano fisico.

Ou seja, as redes sociais digitais, surgiram a principio por meio de szfes que envolviam pessoas
ou organizag¢oes gerando um relacionamento, com isso tornou-se alvo de estudos, que levantaram as
possibilidades que esse ambiente pode oferecer para as organizagdes e para os mercados de obterem
lucro. No marketing digital “as ligagdes entre as pessoas nao sao visiveis ao olho, embora essa relagao
seja primordial para a dinamica do mercado” (BENTIVEGNA, 2002, p. 81), isso firma a necessidade
de entender e pesquisar melhor como funciona os relacionamentos no ambito do virtual, em uma
visao macro e micro no mercado.

Uma vez que as relagdes sociais estao mudando, com elas mudam também todo o contexto
social, economico e tecnolégico. Chiavenato (2010, p. 36) aponta que: “As inova¢Oes mais importantes
estdo no campo social. Elas sio mais profundas do que qualquer inovagao tecnoldgica isolada. As
inovagoes sociais que possibilitam o surgimento de todas as outras inovagoes”. Portanto novas
sociabilidades exigem transformacido tecnoldgica e, consequentemente, afetam a visao empresarial,
independente do segmento. No caso deste estudo, hda um direcionamento para as Instituicbes de
Ensino Superior, abordado na préxima segao.

Marketing digital em Instituigdes de Ensino Superior (IES): uso e tendéncias de mercado

Analisando o percurso do mercado das IES até o ambito do envolvimento do marketing digital,
¢ possivel compreender e visualizar melhor a situagdio no mercado brasileiro e como houve um
aumento significativo ao longo do tempo, principalmente na dltima década.

O ensino superior no Brasil teve infcio por volta do século XIX, com a chegada da familia real
portuguesa. Desta forma, apareceram os primeiros cursos especificos em faculdades e institui¢ces
isoladas para atender aqueles com mais posses e condi¢oes financeiras da época, que chegavam da
Europa (STALLIVIERI, 2007). No momento atual, dois séculos apds estes acontecimentos, com o
crescimento das IES em numeros, estas passaram a ser vistas e tratadas ndo apenas como centros de
estudos e disseminacdo de conhecimento, mas também como empresas, associadas a0 mercado de
servicos (PINHEIRO, 2013).

Como mencionado anteriormente, 0 MEC estabelece uma categorizac¢ao para as institui¢oes
de ensino superior em que cada categoria esta atrelada e suscetivel a formas de financiamento que
exercem uma influéncia e impacto determinantes para a manutengao, for¢a e posicionamento das
mesmas no cenario da educagao superior, sendo possivel ignorar tal situagio (STALLVIERI, 2000).

De acordo com Nunes ¢# a/l. (2008), por volta dos anos 90, as institui¢oes de ensino superior
privadas no Brasil tiveram um grande crescimento em fun¢ao da expansio do ensino médio,
conquistando aproximadamente 70% do mercado de ensino superior no pafs. Ainda, segundo os
autores, tal aumento da demanda contribuiu para distanciar as IES em relagdo as praticas de marketing,
devido a auséncia de competicao, uma vez que esse mercado possui grande contingente de potenciais
clientes, prontos para pagar as mensalidades praticadas pelas poucas IES ainda presentes.

No entanto, com a chegada do século XXI, ocorreram mudangas culturais e
consequentemente, educacionais no cenario brasileiro, que abrangeram desde os campos da ciéncia,
da tecnologia, como também, a vida social, econdémica e educacional no sistema de ensino brasileiro,
isso fez com que pessoas de diversas classes socioeconomicas, sentissem atraidas para realizar um
curso superior, tornando o acesso de diferentes tipos de individuos mais real, ndo s6 pelas condi¢bes
mais abertas, assim como pelo nimero de instituicbes de ensino superior no Brasil que passou a
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crescer consistentemente.

Conforme Scaglione e Piza (2011) afirmam, essas mudangas estruturadas pelo crescimento
econdmico do pafs, alcancaram o mercado educacional, ja que boa parte da populagao passou a buscar
por niveis maiores de escolaridade. Este cenario de busca pela educagdo superior no pais elevou
consideravelmente o nimero de institui¢oes privadas criadas a partir do final dos anos de 1990. Em
2014, as institui¢oes de ensino superior privadas representavam 87,4% do total de IES brasileiras
aproximadamente e ja apresentavam um total de 2,5 milhdes de novos alunos, segundo dados do
INEP (2015).

Contudo, uma vez instalada essa conjuntura, a expressio “o aluno é um cliente" passou a sef,
crescentemente utilizada e, em contrapartida, encontrou uma forte rejei¢ao a esta colocagao. Segundo
Vignerom (1994), as IES e uma parcela dos seus gestores educacionais passaram a trabalhar cada vez
mais com esta conjuntura, haja visto que o sistema educacional deve ser sustentado financeiramente,
seja com dinheiro puablico ou privado. Os “clientes”, conforme Cahen (1990), sao tanto os alunos
veteranos como os potenciais alunos das IES. Além disso, as institui¢des de ensino superior trabalham
no intuito de atingir individuos e grupos que podem influenciar decisdes de marketing e ser
influenciados por elas, incluindo-se af os concorrentes, fornecedores, 6rgaos do governo, funcionarios,
comunidades locais, proprietarios e os proprios clientes (CHURCHILL, 2000).

Ainda conforme o tltimo autor, uma institui¢ao orientada para o marketing tem como foco a
determina¢ao das necessidades e desejos de seus publicos e clientes, para satisfazé-lo através de
programas e servigos apropriados e competitivamente viaveis. Isto se da sem que a instituigdo necessite
subverter a qualidade de sua missao educacional, ao contrario, ela torna os componentes de sua missao
educacional melhores e mais atraentes ao seu publico.

Descobrir que nao se pratica o marketing numa organizagdo nao lucrativa ¢ em um
estabelecimento de ensino é relativamente facil. Pode-se partir de indicadores como os que a seguir se
enumeram:

® considerar que se esta oferecendo algo que ¢é desejavel para os clientes sem ter indicadores que
0 comprovem minimamente;
imputar a falta de interesse destes clientes a sua ignorancia ou falta de motivagao;
confiar demasiadamente na publicidade (ou na propaganda) e nas relagées publicas;
limitar o papel da pesquisa;
nao reconhecer segmentos distintos de mercado e aplicar uma estratégia Gnica para todo o
metcado;
ignorar que existem outras IES concorrentes no mercado que tém publicos alvo idénticos e
que pretendem satisfazer o mesmo tipo de necessidades;

® ionorar que os recursos humanos da instituicao deverdo conhecer tanto as caracteristicas do

mercado como as areas de conhecimento em que se integram.

Escolas e Universidades, outrora passivas na organiza¢ao e apresentacao de seu "produto” no
mercado, agora encontram-se determinadas a tornarem-se mais ativas na conquista de um espago
deste mercado, estimuladas por um didlogo mais préximo, presente e possivel no ambiente digital,
direcionando um empenho mais promissor no campo do marketing digital, apontando para um
significativo crescimento na utilizagdao de estratégias de marketing por parte das faculdades e centros
universitarios de uma forma geral.

Segundo Vaz (2010), parte importante do processo de consolidacio de uma marca e escolha
de um produto pelo consumidor se da conforme a imagem que ele e outras pessoas tém da empresa.
Por este motivo, torna-se fundamental o desenvolvimento de uma imagem corporativa forte e
dinamica capaz de gerar resultados tangiveis e obter diferencial frente a concorréncia. As empresas
estando atentas a essas tendéncias passam a utilizar as midias digitais como comunidades ou blogs, para
busca de mais informagoes do seu publico-alvo e, com isso, trabalharem de modo mais personalizado,
direto e especifico.

Assim, a utilizagdao da internet e das midias digitais acabam por favorecer as organiza¢oes na
coleta de dados dos clientes, permitindo que a empresa crie campanhas segmentadas de acordo com
seu nicho de mercado, favorecendo ainda na fidelizacio dos discentes as instituicoes, além de colaborar
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na mensuracao de resultados e fazer pesquisas ricas em tempo real sobre as estratégias e atitudes que
os concorrentes tomam. Considerando ainda os investimentos, que em comunicagao digital se torna
muito mais acessivel comparado com os investimentos em meios tradicionais, sem contar as
oportunidades de inovagao na comunicagao da marca, do produto e do servigo que sao constantes.

Captagdo discente: praticas adotadas pelas Instituicdes de Ensino Superior (IES) no
ambiente digital

O uso apropriado das ferramentas de marketing possibilita a obten¢ao de dados tteis e
confiaveis, uma vez que estes sejam obtidos por profissionais capacitados. Para tanto, a constante
atualizacdo de informacbes ¢ item essencial para que se extraia um melhor mapeamento e
entendimento do negbcio e, consequentemente, aproveitamento. Conforme Chiavenato (2003),
sabendo que muitos consumidores transitam, comunicam e interagem entre o ambiente offline
(negocios fisicos) e online (negdeios digitais), cabe as organizagdes se ajustarem a este NOVO contexto,
independente da modalidade.

Portanto, ainda segundo o autor, para de modo a se adaptarem as mudangas propostas por
essa autonomia e interatividade e buscando maior competitividade e aproximag¢ao com o seu publico-
alvo, as institui¢oes de ensino superior (IES), dentro de uma visio empresarial estratégica, estio
procurando concentrar esforcos na inten¢ao de manterem atualizadas com as novas tendéncias de
comunicag¢ao. Todo esse esfor¢o ¢ direcionado em captar os desafios didrios que remetem a um
publico cada vez mais diferenciado e especifico, social e culturalmente.

As IES, de acordo com o MEC (2019), podem ser publicas (federais, estaduais e municipais) e
privadas (comunitarias, confessionais, filantrépicas e particulares). As primeiras sao financiadas, em
sua maioria, pelo dinheiro publico e as segundas, em grande parte, por cobran¢as mensais, pelo servi¢o
de educagio prestado, seja a distancia ou local. Independente da sua categoria, as mesmas estao sendo
levadas a repensarem, urgentemente, as relagdes que mantém com a parcela da sociedade para a qual
oferecem os seus servicos.

Santos (2010) Afirma que nesse processo de constante atualiza¢ao e readequacgao, tém-se
percebido o destaque da grande influéncia das midias digitais, em especial, no que se trata da utiliza¢ao
das redes sociais como instrumento de atracio e interacio das IES com os discentes. Ao se
apropriarem da capacidade que tais meios tecnologicos possuem, principalmente na construcao de
novas subjetividades, as IES tém empregado as mesmas como ferramenta de marketing e evoluido
destacadamente, nos ultimos anos.

Tudo isso ¢ reflexo de uma nova economia que surgiu, em escala global, desde o final do século
XX, marcada fortemente pela caracteristica informacional. Nesse contexto, a informagao baseia-se em
conhecimento, sendo gerada, processada e aplicada de forma eficiente e produtiva. Para Castells (2005)
o crescimento da economia sempre contou com a importante participacao da informagao e do
conhecimento, sendo a evolucao da tecnologia um elemento significativo para o setor produtivo da
sociedade, atuando também sobre os padrées de vida e as formas de organiza¢ao economica.

Dentro desse contexto, passou-se a explorar e a se desenvolver com mais afinco a figura do
marketing digital nas institui¢oes de ensino supetior, principalmente nas plataformas on/ine, em que se
se concentram grande parte do publico-alvo das IES. Segundo Chiavenato (2010), a ideia de
exploracdo do cenario digital estd inserida em um panorama s6cio-economico na Era da Informagao,
em que as organizagoes passaram a ser capazes de provocar consideraveis transformacoes, quer seja
sob o parametro estrutural, cultural ou comportamental.

Como apontam historiadores econémicos, a tecnologia sempre ocupou um lugar de destaque
no aumento da produtividade econémica, sendo isto bem mais evidente na era industrial no que se
refere a essa nova economia informacional que vem se firmando dia a dia (CASTELLS, 2005). Com
base nesse aspecto e intencionando ampliar e aprimorar, cada vez mais, a conectividade entre
institui¢ao e discentes, um numero crescente de IES vem se inspirando e se motivando por meio das
inovagoes oferecidas pelo ambiente digital e com os recursos necessarios que ele oferece de forma a
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se adequarem as atuais exigéncias mercadolégicas.

Logo, a escolha das estratégias para a captagao de alunos realiza-se, muitas vezes, pelo
acontecimento da competitividade do préprio mercado, fazendo com que diferentes instituigdes de
ensino superior concorram pelo mesmo estudante. Nesse cenario, as IES tém empenhado um esforco
para melhorar a qualidade de suas atividades, buscando satisfazer e atrair a aten¢do de clientes que
mostram-se cada vez mais exigentes diante de tantas opgoes atrativas e convidativas (MAINARDES;
DESCHAMPS; DOMINGUES, 2007).

Tanto os processos de captagao de novos discentes assim como a permanéncia dos alunos ja
matriculados sio percepcionados como parte de uma estratégia de gestio e marketing das IES, pois
conforme apontam Mainardes e 2/ (2007), no presente cenario do mercado das institui¢des de ensino
superior, despertar a atencao e o interesse de novos estudantes tem sido fundamental para o
crescimento e a sobrevivéncia das IES.

Diante do exposto, a internet tornou-se em um meio importante, relevante e, sobretudo,
estratégico de comunicagdo e pesquisa. Os candidatos que visam escolher uma instituicao de ensino
tém no ambiente digital um aliado rapido para buscar informacdes que alimentem (ou nao) sua
perspectiva perante as IES. Eles podem observar os tipos de informacgdes da institui¢do pesquisada,
além de dados sobre credenciamentos no MEC, os rankings de qualidade e de empregabilidade, até
monitorar depoimentos e reclamag¢oes de alunos veteranos, seja nas proprias paginas das IES ou em
perfis especificos para tal (FACO, 2012).

Assim, de acordo com o autor, percebe-se que, atualmente, o comego da relagdo entre o futuro
discente e as IES, esta na internet. E neste ambiente em que, a principio, ele escolhe o curso e a
possivel institui¢ao de ensino superior em que pretende ingressar. O mesmo nao toma a decisao sem
antes pesquisar. E quanto mais alto o custo do curso, mais intensas sao as pesquisas.

Com essa visao as IES investem no ambiente digital, mais precisamente plataformas digitais,
com mais vigor, ndo somente como uma ferramenta de promogao e agregaciao de valores, mas de
relacionamento e captagdo. Tendo diversas possibilidades de agdes e interagcdes nesses sizes,
oportunizando as promissoras relagoes da institui¢io para captar os alunos. Para isso, o marketing
digital exercido é de fundamental importancia para alavancar tal processo.

Procedimentos metodolégicos

Este trabalho tem como principal propodsito analisar como o marketing digital funciona
enquanto ferramenta de captagdao para novos alunos em uma instituicio de ensino superior (IES). A
tematica foi escolhida devido ao impulsionamento que o acesso a educagao tem tido nos dltimos anos
e, por conta disso, resultou na abertura de diversas IES na cidade de Joao Pessoa - PB, ocasionando
assim, um cenario de alta competitividade. Logo, torna-se relevante perceber como as instituigdes de
ensino superior vem se posicionando e atraindo potenciais discentes, mesmo que seja em outros
ambientes, como o digital, por exemplo.

Dessa forma, a pesquisa adotou uma abordagem qualitativa no sentido de compreender a
relagdo existente entre o marketing digital e a captacio discente em uma IES da capital paraibana.
Segundo Godoy (1995) a mesma é baseada na busca de um maior entendimento do fenémeno
estudado mediante as perspectivas dos individuos envolvidos, tendo em considera¢ao todos os pontos
de vista que tenham relevancia com o tema. Além disso, foi empregado um estudo de caso, haja vista
que toda a pesquisa esteve pautada na realidade de uma IES da cidade de Jodao Pessoa - PB, nomeada
para este trabalho, a principio, de instituicio de ensino superior X. De acordo com Gil (2008), este
estudo se caracteriza como profundo e exaustivo de um ou poucos objetos com a intengao de ter um
conhecimento amplo e detalhado do assunto investigado.

No intuito de preservar a identidade, tanto do participante do estudo como da prépria
institui¢ao de ensino superior, foi adotado um pseudonimo (nome ficticio) para que o respondente se
sinta confortavel e nao tenha nenhum tipo de constrangimento para responder as questoes colocadas
no roteiro de entrevistas. O entrevistado é do sexo masculino, sécio proprietario de uma institui¢ao
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de ensino superior da rede privada na cidade de Joao Pessoa - PB, possui 44 anos e tem ensino superior
completo, com pos-graduagdo. Tal instituicio foi escolhida devido a sua representatividade no
municipio, figurando entre as mais procuradas entre o publico discente ou potencial discente. Por
decisio do préprio gestor, o numero de colaboradores e alunos da institui¢ao nao foram divulgados.

A coleta de dados foi feita por meio de um roteiro de entrevista estruturado direcionado ao
gestor da institui¢do de ensino superior X, conforme exposto no apéndice do trabalho. De acordo
com Manzini (2003), é possivel coletar informagdes através da elaboragdo de um roteiro que contenha
perguntas cuja inten¢ao seja alcangar os objetivos predeterminados. Enviou-se o roteiro via e-atl, pois
partiu-se do pressuposto que o gestor da IES pesquisada possui uma agenda extensa de trabalho,
dificultando um encontro presencial. Dessa forma, de modo a melhorar a conveniéncia do
respondente, optou-se por esta modalidade de envio.

O roteiro utilizado contou com 8 (oito) questdes subjetivas, todas inspiradas e fundamentadas
com base na revisao bibliografica do referencial teérico, de maneira que os questionamentos
auxiliassem nas respostas do objetivo geral e especificos da pesquisa. O mesmo encontra-se no
apéndice.

Para concluir, no que concerne a analise de dados, o método escolhido foi o da analise de
conteudo, que conforme aponta Bardin (1977), ¢ um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes
realizadas, utilizando procedimentos sistematicos e objetivos de descricio do conteudo das
mensagens. Partindo desse principio, a pesquisa realizou uma analise em categorias: analise e
preparo, praticas de marketing digital e avaliagdo, todas elaboradas @ priori e apoiadas pelo
referencial teérico desenvolvido neste estudo. Em seguida, foram analisadas na préxima seciao do
trabalho.

Apresentagdo e analise dos resultados

Apbs a coleta de dados, realizada na pesquisa de campo, acerca das impressoes do entrevistado
sobre a importancia e aplicabilidade pratica do Marketing Digital para a captagao do alunado para a
IES, segue a presente analise dos resultados relacionadas as respostas do entrevistado. A ordem de
apresentacao dessa analise obedece a sequéncia das categorias elencadas mencionadas nos
procedimentos metodologicos.

Analise e Preparo

De acordo com o que foi questionado no item 1: “Quais os indicadores que a instituicao utiliza para
detectar aguilo que o seu pitblico-alvo deseja encontrar no ambiente digital? Expligue.”, o entrevistado respondeu

que:

Procuramos ficar atentos ao conteido postado pelas pessoas nas redes sociais. Nota-se que
o aluno (ou futuro aluno) do contexto atual prima por qualidade e quer um ensino de
consisténcia. Por isso, tentamos reunir uma boa equipe de professores e procuramos
divulgar as nossas iniciativas, eventos e atividades para oferecer um melhor ensino e que
isso reverta em competitividade no mercado para o nosso aluno. Queremos que ele tenha
a certeza que ird encontrar o sucesso que ele tanto procura ao optar por nossa faculdade.

Levando em consideragao a resposta do entrevistado, percebe-se que a institui¢ao utiliza as
redes social como fonte de pesquisa para identificar o que os discentes, ja matriculados ou possiveis
interessados em matricular-se, buscam da IES. Visando atender o alunado como clientes que buscam
qualidade nos servicos de uma empresa ligada a educacdo, o respondente corrobora com o
pensamento de Pinheiro (2013). Esse autor afirma que o crescimento, em numeros, das IES fez com
que estas fossem vistas e tratadas como mais do que um centro de estudos e obtencio de
conhecimento. As IES passaram a ser administradas como empresas do mercado de servigo. Nesse

ISSN 2318-9231 CGE *v .7 * n.3 * Set-Dez 2019 * 52-67



O marketing digital no processo de captagido discente de uma institui¢ido de ensino superior

sentido, no intuito de percepcionar e satisfazer os desejos e necessidades dos discentes no que se refere
a educacao como um produto a ser ofertado, a fala do entrevistado conecta-se a ideia de Kotler (2009,
p. 31), que define o Marketing como o processo social capaz de executar essa tarefa.

De acordo com o questionamento nimero 2: “Conzo a instituigio trabalha a captacao da atencao do
priblico-alvo para as pdginas que ela detém (sites, Facebook, Instagram, entre outros)? Comente.”, o entrevistado
respondeu que:

Mais uma vez, tudo gira em torno da produgao de contetido. Procuramos informar aquilo
que podemos oferecer, porém falando a “linguagem” do candidato. Mostrando dados do
retorno que o aluno tem ao escolher nossa instituicio, mas investindo em postagens
continuas, com qualidade, mas que a0 mesmo tempo sejam dindmicas, consistentes e que
mostrem o quanto estamos dispostos a investir no crescimento dele, evidenciando os
nossos recursos educacionais.

Diante do exposto, observa-se que ha, por parte da instituicao, uma preocupagao em gerar
conteudos virtuais atrativos, cuja linguagem seja acessivel e condizente com os discentes que almeja
conquistar ou fidelizar. Tal postura condiz com o que Recuero (2012) defende sobre a interacdo das
pessoas, através das redes sociais possibilitar uma transformaciao do ambiente, 2 medida que tais
ferramentas comunicacionais facilitam a apropriagao do individuo, ao serem empregadas de forma
continua.

Ainda sobre a utilizagdo continua e dinamica das redes sociais, citada pelo entrevistado, tem-
se que, segundo Chiavenato (2010), o cenario digital que, atualmente foi incorporado no ambito
socioecondémico, do que o autor descreve como sendo a Era da Informacao, provoca transformagoes
consideraveis. Isso pode ser visto nos aspectos estruturais, culturais e comportamentais, modificando,
assim, a relagdo entre a empresa de educagao, que oferta o seu servigo, e os discentes, enquanto publico
alvo desta oferta.

No que se refere ao questionamento numero 3: “Como a instituigdao procura se aproximar dos discentes
ou potenciais discentes? Faz algum tipo de pesquisa para conbecé-los mais de perto? Expligue”, a resposta coletada
do entrevistado foi:

Somos clientes de uma empresa de Marketing que faz esse papel de pesquisa, pois queremos
trazer mais alunos para a nossa institui¢do. No entanto, sem fugir da nossa personalidade ¢
dos nossos valores, queremos que o aluno se “encontre” aqui. Fazemos esse trabalho com
profissionais de Marketing para ter mais conhecimento daquilo que os candidatos a aluno
desejam e oferecer, dentro das nossas possibilidades, um ambiente completo.

Em uma demonstragao clara de reconhecimento do Marketing Digital como uma ferramenta
imprescindivel na divulgacio dos valores e da personalidade da IES, o entrevistado ressaltou a
importancia de contratar profissionais especificos para lidar com tais questoes, deixando explicito que
os produtos divulgados no ambiente digital deveriam permanecer fiéis a realidade e ao perfil de sua
instituicao de ensino. O posicionamento do entrevistado vai ao encontro a afirmacao de Scaglione e
Piza (2011), em que estes afirmam que as mudangas promovidas pelo crescimento econdémico do
Brasil, também influenciam o mercado educacional, devido ao aumento da demanda por vagas. Isso
impulsiona as empresas de servicos educacionais a buscarem profissionais capacitados na area de
Marketing digital visando, cada dia mais, divulgar seus perfis e diferenciais, almejando serem melhor
classificadas e respeitadas, seja por 6rgaos relacionados a educagdo, seja por outras empresas
concorrentes, mas, principalmente, pelos discentes que compoem seu publico alvo.

Ademais, entende-se que esta atitude denota como a IES esta atenta aos movimentos do
mercado, refletindo a sua postura competitiva da busca de expandir a atracdo de seu publico-alvo por
meio das ferramentas da comunica¢ao virtual, de modo consistente e profissional. Essa pressio
exercida pela competitividade pode ser percebida, como destaca Stallvieri (2000), quando assegura a
influéncia que esta exerce sobre as IES e em como isso reflete, inclusive, em termos de categorizagoes
para as instituicdes de ensino superior, como no caso daquelas estabelecidas pelo Ministério da
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Educacio e Cultura ou, até mesmo, rankings divulgados pela imprensa ou midias sociais.
Nesse sentido, foram encontrados os seguintes resultados nesta categoria, conforme o quadro-
resumo 1 mostra:

Quadro 1 — Resultados da categoria — Analise e Preparo
Principais Resultados da categoria - Analise e Preparo

e A rede social é fonte de pesquisa

e  Osdiscentes pesquisam buscando qualidade nos servigos;

e A IES demonstra competitividade para atrair;

e Ha preocupacio em gerar conteudo adequado ao publico;

e A linguagem empregada ¢ acessfvel e condizente com os clientes;

e As postagens sao continuas e dinamicas (sociedade de informacao);
e Os gestores valorizam o marketing de forma profissional;

e O maior foco na IES estd na competitividade para manter-se consolidada.

Fonte: Elaboracio propria (2019)
Praticas

Em conformidade como o questionamento 4: “Como e com que frequéncia sao feitas a promogio e a
divilgacao da IES no ambiente digital? Comente”, o entrevistado se posicionou afirmando que:

Fazemos postagens semanais, seja no Facebook como no Instagram, com destaque para
esta ultima rede social que vem crescendo consideravelmente em termos de acesso.
Mostramos o cotidiano da instituicdo, o clima harménico que temos. Além disso, trazemos
dados alusivos a educacdo e como alinhamos isso com o nosso trabalho para o aluno que
esta conosco. Queremos que o candidato a entrar em nossa institui¢do veja que oferecemos
ensino de qualidade com um clima fantastico.

A resposta acima refere-se a preocupac¢ao da IES acerca da promogao atrativa do cotidiano de
sua institui¢ao de ensino, como mostra do conforto e credibilidade que ela pode oferecer aos discentes.
Apesar de também utilizarem o Facebook o entrevistado destaca a utilizagdo de Instagram, devido a
sua crescente aceitagdo. Importante destacar que ao inserir a instituicdo de ensino nas redes sociais
digitais cria-se um vinculo de familiaridade com o seu publico-alvo. Tal pratica condiz com o
pensamento de Recuero (2009), quando descreve a importancia dos atores sociais se sentirem
representados, seja de forma coletiva ou individual, por verem seus perfis em sizes ou redes sociais.
Esse mecanismo permite que sejam criados grupos sociais virtuais, quer seja entre amigos, familiares,
ou até mesmo entre desconhecidos no plano fisico, o que propicia as IES a ampliagao da divulgacio
de seus servicos a um numero incontavel de interessados.

Ainda no que diz respeito as ligagoes das pessoas através do modo virtual, Bentivegna (2002)
explica que o Marketing digital as promove de modo invisivel, mas extremamente importantes para a
dinamica de mercado. Portanto, justifica-se o empenho da IES investigada, no que tange ao
aprimoramento do relacionamento virtual com seu publico-alvo, visto que influenciara na sua visao
macro e micro de mercado.

Quanto ao quesito de numero 5: “Que tipos de estratégia a instituigao utiliza para trabalhar a sua
tmagem no ambiente digital? Fale sobre isso”, o respondente assegurou que:

Atualmente, o nosso forte esti em marcar presenga nas redes sociais. Utilizamos o site
nacional da instituicio como ancora, de maneira a produzir as informagdes essenciais para
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o aluno e o futuro aluno. Porém, em termo interativos, sio nas redes sociais que o contato
estd mais proximo, mas diario e, consequentemente, mais rapido. Procuramos sanar
qualquer tipo de duvida nesse meio de comunicagio

O entrevistado acentuou a importancia de utilizar como estratégia para fazer-se presente nas
midias digitais o lancamento das informacées mais essenciais no si#¢ da institui¢do, enquanto a
interacdo com os discentes seria realizada através das redes sociais. Isso demonstra o quanto essa IES
valoriza o que Chiavenato (2010) denomina como novas sociabilidades, as quais exigem
transformacoes tecnolégicas. Pois, ainda segundo o autor, tais transformagoes interferem na visao
empresarial, independentemente, a qual segmento esteja relacionada a empresa em questao.

Paralelamente, o entrevistado alinha o seu ponto de vista com Mainardes e# a/. (2007), ao
entender a necessidade de buscar satisfazer e atrair a atenc¢ao e seus clientes, neste caso os discentes,
que se encontram, cada vez mais, exigentes acerca dos servigos que desejam consumir. Logo, é preciso
que, além de melhorar a qualidade de seus servigos buscando melhor aceitagao e competitividade no
mercado, a IES mantenha uma intera¢do constante e dinamica com seu publico alvo.

No que tange ao questionamento 6: “Comzo a instituicao lida com os concorrentes no mercado, ou seja,
outras instituigoes de ensino superior no ambiente digital? Quais as diferengas em relagao as outras que sao abordadas?”,
a resposta concedida pelo entrevistado foi:

Nio ficamos atrds dos nossos concorrentes. Dentro do nosso segmento, somos muito
fortes, com um nome bastante conhecido e sdlido no mercado. No que diz respeito a nossa
institui¢do, acredito que ndo focamos em mostrar apenas servi¢os, mas também em mostrar
o nosso cotidiano, trazer essas pessoas para mais perto da instituicdo. Mostramos trabalho
sim, mas com realidade e o dia-a-dia da nossa faculdade.

De acordo como foi percebido em respostas anteriores, a competitividade é uma das
preocupagdes mais veementes da IES, todavia, nessa resposta, o entrevistado fez questao de destacar
a relevancia de expor ao publico o cotidiano da empresa como ferramenta de atracio para os
interessados. A instituicao de ensino investe na transparéncia referente a sua dinamica de trabalho
como forma de aproximagao e interacio com os discentes.

Tal postura comunga com o entendimento de Mainardes ez a/. (2007), pois, esses autores
declaram que a captacdo de novos discentes, bem como a fideliza¢ao dos ja matriculados na instituigao,
deve ser compreendida como parte da estratégia de gestio da IES, enquanto empresa. Na atual
realidade do mercado das institui¢des de ensino superior, a busca pelo despertar da atengao e conquista
de novos discentes tém sido indispensavel para o crescimento e sobrevivéncia das IES. A seguir,
seguem os principais resultados encontrados nesta se¢ao, conforme o quadro-resumo 2 aponta:

Quadro 2 — Resultados da categoria — Praticas
Principais Resultados da categoria - Praticas

e Instagram ¢ a rede mais utilizada, devido ao aumento consideravel de publico alcangado e fluéncia
de informacdes;

e  Ainstitui¢do divulga informag¢Ses com um perfil atrativo e volume constante;
e Aidentidade e clima organizacional da IES sdo difundidos através das redes sociais;
e Interacio com o publico pelas postagens virtuais;

e A IES busca superar a concorréncia personificando os contetidos.

Fonte: Elaboracio prépria (2019)
4.3 Avaliagao

Referentemente ao questionamento de namero 7: “Qual a opinido do setor de Marketing em relacio
a participagio dos colaboradores em anxiliar a instituicao na captacdo discente no ambiente digital? Fale sobre isso.”, o
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respondente enfatizou que:

Como disse anteriormente, temos a consultoria de uma empresa de marketing em nossas
atividades. E, como os préprios afirmam, é muito saudavel ter esse apoio e essa divulgacio
extra da nossa equipe. O engajamento deles em postar, compartilhar links e publicacées
nossas ¢ gratificante, pois mostra que nio estamos vendendo uma mentira, mostra que o
nosso colaborador sente orgulho de fazer parte da nossa familia e que deseja o sucesso da

faculdade.

Neste ponto da entrevista, o respondente descreveu a importancia do engajamento dos
colaboradores na utilizagao Marketing digital para divulgar constantemente conteudos relativos a
educacgio, demonstrando o quanto ¢ verdadeira a unidao e empenho da equipe de trabalho, no que
tange a melhoria dos servigos. Deste modo, compreende-se que o respondente apresenta a mesma
postura de Kotler e Keller (2013), quando os autores definem que o Marketing esta em toda a parte,
de modo formal ou nio, envolvendo as organizagoes e, consequentemente, as pessoas que nelas
trabalham, sendo indispensavel para que as empresas alcancem o sucesso almejado. Assim como
expresso por Cahen (1990), voltando seu foco para a qualidade dos servigos, a IES deve entender os
alunos, veteranos ou potenciais ingressantes, como clientes que, em grupo ou individualmente, devem
ser atraidos, influenciando e sendo influenciados pelas decisdes de marketing de tais instituicdes de
ensino. Complementa-se esse raciocinio com o que defende Churchill (2000), ao dizer que além dos
proprios clientes, os concorrentes, os fornecedores, os 6rgios do governo, os funcionarios, as
comunidades locais e os proprietarios também se encontram inseridos nesse processo.

Quanto a oitava e ultima questao: “Em linbas gerats, como a instituicao percebe o uso do marketing
digital nas suas agdes para captar novos discentes?”, o entrevistado posicionou-se afirmando que:

Primordial, qualquer empresa que queira se destacar e se aproximar do seu publico-alvo nio
pode fechar os olhos para o uso correto e responsavel do marketing dentro do ambiente
digital. Precisamos interagir, informar e, para isso, devemos encontrar a forma mais
apropriada de atuagdo, o marketing digital auxilia nesse sentido.

Ao analisar-se o que foi respondido neste quesito entende-se que, para o entrevistado, é
indiscutivel a relevancia da utilizagao do Marketing digital, como estratégia para que a IES possa obter
destaque no mercado. Contudo, a forma de interagir com seu publico-alvo, informando-o acerca da
instituicdo, nao deve ser escolhida aleatoriamente. E possivel perceber que, ao utilizar o aparato virtual
para expandir o seu publico-alvo, o respondente ratifica o entendimento de Kotler e Keller (2013),
que descrevem a importancia de ampliacdo da disseminacgao das informagdes acerca dos produtos e
servicos das empresas.

Partindo desse principio, como aponta Castells (2005), a visao histérica da economia afirma
que a tecnologia vem ocupando um lugar destacado, ao longo dos anos, pois, a evolugao tecnologica
tem influenciado, diretamente, no setor produtivo da sociedade, interferindo nos padroes de vida e
nas formagoes das organizagoes economicas. Por fim, ao ver o Marketing Digital inserido entre tais
evolugoes tecnologicas, compreende-se que a sua utilizagdo nao deve ser guiada de forma pouco
profissional ou improvisada, pois a sociedade atual encontra-se em uma nova economia informacional
na qual as ferramentas virtuais de comunicagao tornaram-se partes vitais para a consolidacao
mercadologica das empresas. A seguir, foram encontrados os resultados nesta se¢do, conforme o
quadro-resumo 3 mostra:

Quadro 3 — Resultados da categoria — Avaliagao
| Principais Resultados da categoria - Avaliacido
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e A IES incorporou na sua realidade organizacional a necessidade inquestionavel de ter-se o
marketing como ferramenta estratégica para competitividade mercadolégica;

e Os gestores e os colaboradores utilizam as ferramentas virtuais para postar conteudos didaticos de
modo atrativo. Isto exprime o engajamento da equipe e o foco na qualidade.

Fonte: Elaboracio propria (2019)
Consideragdes finais

No atual contexto, em que as instituicoes de ensino superior (IES), enquanto empresas
inseridas em um mercado de servicos de ensino, vém se preocupando cada vez mais com a
competitividade diante dos seus concorrentes e buscam cada vez mais se destacar no mercado visando
se consolidar em suas areas onde atuam. Nesse sentido, esta pesquisa visou analisar o marketing digital
como ferramenta de capta¢ao de novos discentes dentro do contexto da institui¢ao de ensino superior
X. Portanto, o estudo procurou responder o seguinte problema de pesquisa: o marketing digital ¢é
uma ferramenta efetiva no processo de captagiao de novos discentes no contexto de uma
instituigao de ensino superior?

Para tal, buscou-se esclarecer os objetivos geral e especificos que nortearam a pesquisa. Sobre
o primeiro objetivo especifico, identificar o conceito de marketing digital e a sua aplicabilidade pela
institui¢do pesquisada, percebeu-se que a instituicio de ensino superior X demonstra que, além de
intencionar um empenho constante pela qualificacio dos seus servigos, emprega esforcos para
divulga-los de forma acessivel e atraente para seu publico alvo. Nesse sentido, o Marketing digital vem
sendo utilizado como ferramenta fundamental de interacio com os discentes. Logo, observa-se o
cuidado em elaborar contetdo virtuais continuos, dinamicos e que gerem interesse nos clientes, neste
caso, os discentes ja matriculados ou futuros interessados.

Quanto ao segundo objetivo especifico, verificar o tipo de captagao discente adotada pela IES
pesquisada no ambiente digital, constatou-se que a IES investigada valoriza nao apenas o seu sie
oficial, mas também as redes sociais como instrumento de captacao de novos discentes. Em relacao
ao site, 0s conteudos sao mais essenciais. Todavia, ao inserir nesse processo de captagao as redes sociais,
a IES busca aproximar-se mais de seu publico, empregando uma linguagem que lhe seja familiar, com
a finalidade de expor sua realidade organizacional como dinamica e amistosa, considerando ser essa
uma estratégia eficaz na atracao de maior clientela.

Importante destacar que entre as midias sociais mais utilizadas estio Facebook e o Instagram,
tendo esse ultimo uma especial atengao desta IES, por entenderem que se trata de uma rede em
crescente aceitagao, a qual se encaixa bem a constante dinamizagao, bem como ao volume do conteudo
exibido no Marketing digital. Por meio de postagens constantes e personalizadas, ¢ possivel transmitir
aos discentes a identidade da empresa em questao, ampliando a interagao entre a empresa que oferece
o servico educacional e o discente, enquanto seu cliente. Deste modo, a medida que divulga suas
informagdes nas redes sociais, a IES também capta dados valiosos acerca de seu publico, por meio das
postagens recebidas, como forma de feedback.

Com base no terceiro e dltimo objetivo especifico deste estudo, examinar a relagao do
marketing digital e a captagdo de alunos no ambito da IES, notou-se, que a mesmo vem sendo estreita
e produtiva, pois ao compreender a importancia dessa ferramenta para o desenvolvimento e a
consolidacao dessa empresa no competitivo mercado do ensino, os gestores véem se empenhando para
tratar o assunto de modo profissional e efetivo.

Entendendo como séria e indispensavel, a inser¢ao do Marketing digital na captagao de novos
alunos e na fidelizagao dos ja matriculados, a IES investigada vem se esforcando para lidar de forma
organizada e profissional com tais questdes. Para tanto, mantém contrato com uma empresa
especializada em Marketing, responsavel por divulgar os conteudos pretendidos. Porém, mesmo
terceirizando a elaboracio do que deseja difundir nas midias virtuais, a empresa nao abre mao de
imprimir a sua identidade nos produtos divulgados.

Assim, baseando-se no exposto, no que tange ao problema de pesquisa, percebeu-se que esta
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institui¢ao considera indispensavel o emprego do marketing digital para assegurar o desenvolvimento
e a competitividade mercadoldgica da empresa no que concerne a captagao discente. Isso comprova a
importancia de focar-se na qualidade dos servigos, assim como, no engajamento, nio apenas dos
gestores, mas como também dos colaboradores, com a equipe responsavel pela elaboragiao e
divulgacao daquilo que vai ser divulgado digitalmente.

No que se refere aos fatores limitadores desse estudo, aponta-se a dificuldade em encontrar

gestores de institui¢oes de ensino superior dispostos a participarem da pesquisa, o que dificultou um
numero maior de sujeitos entrevistados e direcionando a pesquisa para um estudo de caso.
E, por fim, como proposta para estudos futuros, recomenda-se que o mesmo estudo seja feito em
outras regioes do pafs e, até mesmo, uma comparacio do uso do marketing digital entre as esferas
publica e privada no ensino superior de modo a se percepcionar e compreender os diferentes usos
desta tao importante ferramenta.
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