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RESUMO

MONITORAMENTO DE METRICAS DE MARKETING DIGITAL NA ESCOLA DE
IDIOMAS HEY PEPPERS!

AUTORA: Diuli Jaquelini Martins da Silva
ORIENTADORA: Cristiane Rosa Moreira Lazzari

A presente pesquisa tem como objetivo geral compreender quais as estratégias de marketing
digital utilizadas nas redes sociais da escola de idiomas Hey Peppers! Palmeira das Missdes contribuem
para um maior engajamento dos seguidores e consumidores. Para isso, foi realizado um experimento
durante 60 dias nas redes sociais da Hey Peppers!, controlando o conteudo publicado, e monitorando as
métricas, interacdes dos usudrios e o engajamento. Tratando-se de pesquisa experimental, aplicada,
descritiva e quantitativa. Ao total, foram 53 publica¢des variadas no feed e 267 stories nas redes sociais
Facebook e Instagram, constatando que em geral, os seguidores comportam-se de maneiras diferentes
nas duas redes, tendo o Instagram médias maiores e mais significativas de interagdes do que o Facebook.
A estratégia compreendida como responsavel pelo maior engajamento nas duas redes foi o uso de
colaboradores como porta-vozes, pequenos influencers da marca, trazendo reconhecimento e
aproximac¢ao com os seguidores e tornando os conteudos virais. A respeito dos calculos de engajamento,
conclui-se que nem sempre a publicagdo mais curtida ou mais comentada serd a com melhor taxa de
engajamento, pois os valores tornam-se maiores quando a diferenca entre as métricas alcance e
interagcdes € menor. Destaca-se a importancia da revisdo tedrica a respeito de marketing digital, redes
sociais ¢ métricas, tema que ainda ¢é relativamente novo, porém a compreensiao ¢ mensuracao destas
informagdes digitais se mostra fortemente necessaria tanto nas organizagdes como no meio académico.

Palavras-chave: Marketing educacional. Marketing digital. Métricas de marketing. Redes sociais.



ABSTRACT

MONITORING OF DIGITAL MARKETING METRICS IN THE SCHOOL OF
LANGUAGES HEY PEPPERS!

AUTHOR: Diuli Jaquelini Martins da Silva
ADVISOR: Cristiane Rosa Moreira Lazzari

The present research has as general objective to understand what digital marketing strategies are used
in social networks of the language school Hey Peppers! Palmeira das Missdes contributes to a greater
engagement of followers and consumers. For this, an experiment was carried out for 60 days on Hey
Peppers! social networks, controlling the published content, and monitoring the metrics, user
interactions and engagement. This is experimental, applied, descriptive and quantitative research. In
total, there were 53 different posts in the feed and 267 stories on the social networks Facebook and
Instagram, noting that in general, followers behave differently in the two networks, with Instagram
having higher and more significant interaction results than Facebook. The strategy understood as
responsible for greater engagement on both networks is the use of employees as spokespersons, small
influencers brand, bringing recognition and approach with the followers and making viral content.
Regarding the engagement calculations, it is concluded that the most liked or commented publication
will not always be the one with the best engagement rate, as the values become higher when the
difference between the reach and interactions metrics is smaller. The importance of the theoretical
review regarding digital marketing, social networks and metrics is highlighted, a topic that is still
relatively new, but the understanding and measurement of this digital informations is strongly necessary
both in organizations and in academia.

Keywords: Educational marketing. Digital marketing. Marketing metrics. Social networks.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as instituicdes de ensino, assim como as demais organizagdes de diversas
areas, enfrentam uma série de desafios para manter-se em um mercado cada vez mais
competitivo, € que passa por mudangas constantemente. Entre esses desafios, ha as mudangas
de hébitos de consumo e o aumento das expectativas dos consumidores, 0 que torna necessario
que as organizagdes se adaptem continuamente para atender as necessidades do seu publico-
alvo. Essa adaptacao pode se dar de diversas maneiras, entre elas destaca-se a busca por
métodos de gestao eficazes, que busquem maneiras de viabilizar o sucesso escolar e educativo,
e diante disso, se fundamenta o marketing educacional como uma ferramenta estratégica para a
institui¢ao.

Segundo Mendes (2013), o marketing ¢ uma soma de métodos voltados para a troca de
produtos, servigos e valores, além de ter como foco a satisfacdo das necessidades dos clientes,
sendo um meio fundamental para obter o desejado sucesso nas organizagdes. J4 o marketing
educacional, ainda vem como um conceito recente para as instituigdes escolares, que por muito
tempo, ndo conheciam ou praticavam o seu uso, mas as mudangas no cenario educacional o
trouxeram a tona. Complementando, Ferreira, Ferreira e Souza (2009) conceituam marketing
educacional como sendo uma atividade de posicionamento e comunicagdo praticada nas
instituicdes de ensino, juntamente com estudantes, professores, comunidade — os usuarios do
servico.

Muito além de propagandas, antincios, o marketing voltado para a educacao trabalha
nas estratégias de gestdo, vendas, atragdo, satisfacao e fidelizacao de alunos — que sdo a razao
de ser das instituicOes escolares. A satisfacdo desses alunos € vital para a organizagdo, pois
significa utilizar de métodos que atribuam destaque para as ofertas e, para o atendimento das
necessidades, que ndo devem focar somente no servigo oferecido, mas também na experiéncia
positiva que resultam para o aluno.

Em um mercado que requer mao de obra qualificada, as escolas de idiomas também
precisam encontrar maneiras de se destacar neste sentido, utilizando o marketing para
prospectar novos alunos. Assim, se evidencia o uso do marketing digital que ¢ “o formato pelo
qual € possivel explorar os recursos da internet para promover e relacionar marcas e pessoas’
(MARMENTTI, 2017, p. 22). O seu uso, métricas e diferentes tipos de midias disponiveis, sdo
notavelmente relevantes no cendrio atual, pois tratam dos novos habitos de alcance, interagdo e

atracdo dos consumidores em potencial em um mundo que torna-se cada vez mais digital. Com
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isso, faz-se necessaria a medi¢do e avaliacdo dos resultados obtidos nesse meio digital para
compreender as informagdes e tracar os resultados esperados para a organizagao.

Com vistas ao alcance do objetivo proposto, esta pesquisa esta estruturada em 5
capitulos, além desta introdugdo: Capitulo 1 onde sdao definidos problema, justificativa,
objetivos geral e especificos; O Capitulo 2, onde s3o abordados os fundamentos tedricos
relacionados a marketing educacional, marketing digital e métricas; Capitulo 3 em que ¢
detalhada a metodologia de pesquisa; Capitulo 4 em que ¢ apresentada a empresa estudada, e
sao discutidos os resultados obtidos e o Capitulo 5, em que sdo abordadas as consideracdes

finais e contribui¢des a respeito da pesquisa realizada.

1.1 PROBLEMATICA

Em um ambiente organizacional escolar, se faz indispensavel utilizar das ferramentas
de marketing educacional, para atracdo e fidelizagcdo de alunos, além de buscar crescer e se
manter em um cendrio econdmico instavel. Para isso, ¢ necessario entender o que os alunos
buscam e se reinventar a partir disso, com solugdes inovadoras para satisfazer os novos habitos
de consumo em um ambiente cada vez mais digital. Nesse sentido, tém-se o seguinte
questionamento de pesquisa: Quais as estratégias de marketing digital utilizadas nas redes
sociais da escola de idiomas Hey Peppers! Palmeira das Missdes contribuem para um maior

engajamento dos seguidores e consumidores?

1.2 JUSTIFICATIVA

As escolas de idiomas, assim como as demais organizagdes, fazem parte de uma grande
concorréncia, e com a alta procura por estes servicos, cada vez mais se faz necessario o uso de
ferramentas eficazes para promover o sucesso escolar e educativo.

Diante disso, se sobressai o uso do marketing digital como uma estratégia para uma
gestdo mais efetiva da instituicdo escolar, visando alavancar as vendas e gerar vantagem
competitiva. Assim, beneficiando a organiza¢do como um todo, através da identificacdo das
acdes que sdo eficazes ou ndo, e possibilitando também adotar medidas para solucionar
eventuais problemas. Quando aplicado de maneira eficiente, o marketing promove resultados
positivos e alunos mais satisfeitos com os servigcos oferecidos, favorecendo um melhor

relacionamento entre o aluno e a escola, levando-o a fidelizag¢ao. Além de possibilitar o alcance
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da maior parcela possivel do publico-alvo, através do alinhamento das formas de comunicagao
utilizadas pela instituicao.

A sociedade, assim, também podera ser beneficiada com a oferta de servigos mais
qualificados, uma vez que existe uma ampla oferta nesse segmento, ¢ fundamental ter
instituicdes que oferecam um diferencial, estando focadas nas necessidades atuais da sociedade.
Segundo dados da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) publicados em matéria no site
Mapa das Franquias (2019), as escolas de idiomas representam um segmento com alto potencial
de crescimento no mercado, sendo responsaveis por 6% do faturamento total do setor
educacional, movimentando cerca de R$11,4 bilhdes no ano de 2018. Mas ainda assim, apenas
em torno de 5% da populacdo brasileira domina um segundo idioma, e menos de 3% possui
fluéncia em lingua inglesa. A importancia desse setor se da devido a diversos motivos, entre
eles, manter a competitividade em tecnologias, inovagdes, pesquisas, atualizacdes, podendo
ocasionar perdas nesse sentido devido a falta de fluéncia no idioma.

O inglés ¢ a lingua principal de muitos paises, e estd muito presente no dia a dia dos
individuos, em palavras, termos, seja na internet, televisdo... ¢ uma lingua que muito se expande
para as culturas do mundo todo, e nas organizagdes ndo ¢ diferente, ¢ comumente utilizada
como lingua oficial de muitas organizagdes multinacionais, facilitando o processo de comércio
exterior, negociacdo com clientes, comunicacdo via internet. A globalizacdo requer
conhecimento em lingua inglesa, que colabora “ndo apenas com o crescimento profissional,
mas também pessoal, pois se concebe a ampliacdo de conhecimentos como fator de
desenvolvimento” (PILATTI; SANTOS, 2008, p. 11).

Para a academia, o tema dos efeitos da divulgacdo em midias sociais no contexto
educacional se torna relevante para o conhecimento do conceito, aplicagado, e visibilidade das
possibilidades existentes de pesquisa a respeito do tema, bem como a mensuragao das métricas
de marketing digital, que ¢ um assunto em expansdo tanto nas instituigdes como no meio

académico.

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos sdo responsaveis por delinear a pesquisa ¢ a sua finalidade. Assim, estao

divididos em Objetivo Geral e Objetivos Especificos.
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1.3.1 Objetivo Geral

Compreender quais as estratégias de marketing digital utilizadas nas redes sociais da
escola de idiomas Hey Peppers! Palmeira das Missdes contribuem para um maior engajamento

dos seguidores e consumidores

1.3.2 Objetivos Especificos

e Descrever a importancia do marketing digital como estratégia de comunicagdo pelas
organizagoes;

e Verificar a atuacdo do marketing digital no contexto do marketing educacional e suas
respectivas métricas nas redes sociais;

e Mapear as estratégias de marketing nas redes sociais utilizadas pela organizagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste Capitulo, serdo apresentadas as contribui¢des tedricas sobre o assunto estudado,

como forma de afirmar as conclusdes desta pesquisa.

2.1 MARKETING EDUCACIONAL

O marketing aplicado aos servigos educacionais, denominado marketing educacional,
pode ser definido por Fernandes (2016) como uma atividade de comunicagdo elaborada pelas
instituicdes de ensino, trabalhando juntamente com os usuarios de seus servicos, € até mesmo
com a comunidade. Além de ser um conjunto de esforcos realizados para atrair, e também para
obter fidelizagdo dos mesmos.

O autor descreve que os servigos educacionais sao atividades econdmicas que oferecem
vantagens para os clientes, nesse caso, os alunos da institui¢do. E a fun¢do do marketing dentro
das escolas ¢ justamente essa: criar, entender e coordenar as necessidades dos alunos e pais,
além da comunicagdo e divulgacdo do trabalho da institui¢do escolar. Complementando,
Tomaz, Teixeira e Porém (2016) ressaltam que no marketing tradicional as pessoas sdo vistas
somente como consumidores, ja no marketing educacional, se tem uma visao de ser social, com
habitos e capacidades que tem a necessidade de ser potencializados através da educagio.

Segundo Mendes (2013), o marketing tem se inserido lentamente no meio escolar,
algumas instituigdes até mesmo nao conhecem o seu uso e apresentam certa resisténcia. De
acordo com Tomaz, Teixeira e Porém (2016), essa resisténcia no principio, foi devida a
dificuldade que os gestores possuem em reconhecer a instituicao de ensino como empresa, € ao
fato de associar o conceito de marketing apenas a propaganda, sem buscar compreender os seus
diversos usos e as vantagens que oferece. Além de ser visto apenas como um diferencial, ndo
visualizavam o aluno como um consumidor que possui exigéncias novas a todo momento, € por
esse motivo ndo desenvolviam o marketing dentro da instituigdo (NASCIMENTO, 2011).

Ha cerca de 50 anos atras, marketing era uma palavra desconhecida no Brasil, e com o
passar do tempo, foi se disseminando com muita rapidez, o que ndo aconteceu da mesma
maneira nas instituicdes de ensino. Mas assim como as demais organizagdes, as instituicdes
responsaveis pela educagdo também necessitam desenvolvé-lo para sua sobrevivéncia no
mercado (TREVISAN, 2002). E com a alta concorréncia, diminui¢gdo no niumero de alunos,

receitas baixas, se torna preciso tomar uma posi¢do em relagcdo a todas as mudancas que o
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mercado apresenta e as novas necessidades do consumidor, e assim se constituiu a nog¢ao de
marketing educacional (COLOMBO et. al., 2008).

Diariamente os consumidores sao envolvidos ou influenciados pelo marketing, por isso,
se tem uma noc¢ao do que se trata, e sabe-se que atualmente, compde estratégias de sucesso das
organizagdes, agregando valor e qualidade as mesmas, o qual atua também como uma
possibilidade de entregar ao consumidor uma maior satisfacdo, mantendo os atuais clientes,
além de captar novos com a oferta de mais valor, e ndo se limitando apenas aos bens de
consumo, ¢ cada vez mais utilizado para vender ideias e servi¢os educacionais (MENDES,
2013). Nas institui¢des de ensino, ndo diferente das demais organizagdes, a sua eficacia
depende do quanto satisfaz os desejos e necessidades da sua razdo de ser. Nesse caso, seus
alunos, afinal, sem eles, as escolas fechariam suas portas (TREVISAN, 2002).

Conforme Santos (2013, p. 19) “o ramo educacional faz parte do setor de servigos,
porém, ao contrario de outras modalidades de servigos, os clientes ndo buscam apenas uma
experiéncia momentanea, mas sim um envolvimento de longo prazo”. Neste sentido, de acordo
com Colombo et. al. (2008), percebe-se que o ponto central do marketing nas institui¢des de
ensino, ¢ ter uma defini¢ao clara de quem sao os seus clientes, para assim, poder atender as suas
demandas em condi¢do plena. O marketing educacional envolve também desenvolver os P’s:
produto, preco, promocao e ponto.

e Produto: sd3o os servigos educacionais oferecidos, que devem estar sempre em
consonancia ao cendrio atual, novas profissoes e habitos de consumo;

e Preco: valor monetario cobrado, devendo estar de acordo com o mercado e a expectativa
dos clientes. Valores mais altos remetem, muitas vezes, a maior qualidade;

e Promocao: comunica o servigo oferecido e molda uma imagem da institui¢do para a
sociedade;

e Ponto: refere-se a localizagdo e a maneira como sdo distribuidos os servigos prestados,
podendo ser presenciais, a distancia, etc.

Massaine (2010) destaca ainda, que além desses P’s, os servigos educacionais sio
constituidos pelos elementos pessoas, processos e evidéncia fisica (physical):

e Pessoas: representa os profissionais envolvidos na prestagdo do servico, como
professores, gestores. A qualificacdo dos mesmos € um dos quesitos mais influentes na
escolha da instituicao pelos alunos e pais;

e Processos: dividem-se em processos administrativos, que sao a gestdo do servigo, €

processos de ensino e aprendizagem, que se refere as praticas realizadas pelo aluno;
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e Evidéncia Fisica: trata-se dos elementos que materializam os servicos educacionais,
como laboratorios e materiais didaticos, entre outros.

Posto isso, Mendes (2016) ressalta que € preciso que a institui¢do de ensino ofereca ao
seu publico um servigo com valor agregado que vai desde a sua estrutura fisica, profissionais
capacitados, seguranga, localizacao, prego adequado, entre outras acdes estratégicas planejadas
e desenvolvidas com auxilio do marketing educacional. Além da popular publicidade, que ¢
uma maneira de levar a marca escolar ao publico, possibilita que a institui¢do comunique o seu
propdsito e apresente para a comunidade os motivos pelos quais o aluno deve optar por ela,
como seus ideais, missao, qualidade, responsabilidade social, entre outros fatores fisicos e
psicoldgicos, assim, se tornando visivel e consequentemente tornando visivel para a
comunidade as suas ofertas.

Atualmente, com a globalizagao e a intensa concorréncia que esses servigos apresentam,
¢ de suma importancia que as institui¢des desenvolvam continuamente as estratégias do
marketing educacional, agregando valor a sua marca e possibilitando crescimento no mercado
(NASCIMENTO, 2011). Esta concorréncia também existe no mercado de trabalho, que requer
cada vez mais mao-de-obra qualificada, o que justifica o cuidado em buscar uma formagao
apropriada, com boas escolas que proporcionem capacitacdo para competir nesse mercado
(MASSAINE, 2010). Com isso, ¢ importante que a instituicdo tenha o intuito de criar um bom
relacionamento com o aluno desde o primeiro contato, a prospec¢do, a matricula, até a
fidelizagdo do mesmo, que eventualmente pode vir a se tornar fonte de referéncia para a escola
(FERNANDES, 2016).

Um aluno ao buscar uma institui¢do escolar, ndo tem interesse apenas em um diploma,
mas também no conhecimento, desenvolvimento de habilidades, uma vez que a sociedade atual
requer pessoas e profissionais produtivos, responsaveis e eficientes (FERNANDES, 2016). Em
virtude dessa disputa, os prospects também se deparam com uma gama de opgdes, evidenciando
ainda mais a necessidade de as institui¢des identificarem o segmento de mercado que pretendem
atingir, e as caracteristicas e expectativas dos prospects. Para através disso, planejar o seu
posicionamento, sempre buscando maneiras de suprir essas demandas, e tendo em vista o que
a concorréncia oferece (MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2009).

Segundo Colombo et. al. (2007), a principal tarefa do marketing educacional ¢
justamente transformar essas demandas do publico-alvo em servicos oferecidos, mantendo o
seu aluno e podendo atrair novos. Diante disso, a gestdo da instituicdo escolar precisa pensar
permanentemente em acgdes de captagdo, satisfacdo, reteng¢do, inovacdo nos Servigos,

comunicagdo, tecnologias e maneiras diferentes de entregar o valor ao aluno (COLOMBO et.
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al., 2008). Desenvolver marketing educacional ainda demanda seguir um calendario e se fazer
presente o ano todo, oferecendo um servico de alto nivel, com qualificacdo e seriedade.
Somente assim, se torna possivel que a institui¢ao se projete entre as melhores, e conquiste seu

espaco no mercado (COLOMBO et. al., 2007).

2.1.1 Conceitos e Aplicacoes

Conforme Cobra (2017, p. 13) “o marketing ¢ aplicavel em quase todas as atividades
humanas. Desempenha papel importante na integragao das relagdes sociais e nas relacdes de
troca”. Diante disso, o marketing educacional ¢ utilizado como uma ferramenta de gestdo e
administracdo das institui¢des de ensino, como colégios e universidades.

Ele permite auxiliar na gestdo estratégica, desenvolvendo uma postura mais profissional
no cendrio educacional atual. Ainda pode ser considerado um comportamento permanente da
instituicdo de ensino, de forma a proporcionar ao aluno um servigo de exceléncia, colaborando
no desenvolvimento e aplicacdo de novos projetos, defini¢do de precos, entre outras agdes
dentro da instituicio (MENDES, 2016). Que ao serem adotadas, devem estar em consonancia
com a missdo e 0s compromissos éticos que a instituicdo possui com a sociedade (MASSAINE,
2010). Sendo assim, o marketing educacional assume alta importancia no que a escola oferece
e propicia a comunidade educativa (MENDES, 2016).

De acordo com Colombo et. al. (2007), existem diversos tipos de marketing que podem
ser utilizados para melhorar o desempenho das instituicdes de ensino, e que se fazem
necessarios para a sobrevivéncia da mesma. Alguns deles:

e Marketing de Relacionamento: funciona de forma a construir um lago entre a escola e o
aluno, uma relagdo de confianga e parceria, trazendo beneficios para ambos;

e Marketing Um a Um: é uma forma mais desenvolvida do marketing de relacionamento,
onde cada aluno recebe uma atencao individual;

e Marketing Direto: atua de maneira a direcionar as suas acdes ao publico-alvo,
oferecendo o produto certo, na hora certa, para o consumidor certo;

e Endomarketing: se refere as praticas que incentivam, valorizam e motivam oS
profissionais da institui¢do, com o intuito de obter maior produtividade nas suas
funcdes;

e Dreamketing: funciona como um estimulo a todos os envolvidos, para praticar agdes

que alimentem o sonho de compor uma instituicao dos sonhos;
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e Marketing Digital ou Web Mkt: atividades de marketing através de canais eletronicos
(internet);

e Marketing de fidelizagao ou retencao: se da através de agdes continuas de comunicagao,
com o intuito de obter frequéncia nas rematriculas, recompensando os alunos por isso.
Sabe-se que existe uma grande diversidade de instituigdes prestadoras de servigos

educacionais, e dentro disso, a aplicagao do marketing varia. Quando ¢ colocado como um
recurso de apoio a administra¢do, pode reorganizar o sucesso da instituigdo como um todo,
devendo sempre ofertar servigos, aprendizagem e valores condizentes com o seu
posicionamento, mercado onde atua, etc. (MENDES, 2016).

Ainda segundo o autor, essa oferta pode ser comunicada a comunidade de diversas
formas, como folhetos, outdoors, e-mail, redes sociais, entre outros. Devendo passar a sua
mensagem de maneira clara ao consumidor, que pode ser atraido através disso. No modelo
educacional, as escolas frequentemente disponibilizam através desses meios, materiais
informativos para educar o consumidor sobre o uso dos servigos oferecidos, como videos, fotos,
entre outros (LAS CASAS, 2019). Sendo assim, torna-se importante atentar-se também ao uso

de estratégias de marketing digital para permanecer em contato constante com os consumidores.

2.2 MARKETING DIGITAL

A expressdao marketing digital foi usada pela primeira vez por volta de 1990, na mesma
época em que se deu a popularizagao da internet (LAS CASAS, 2019). Neste periodo, o acesso
a internet no Brasil ndo era igualitario, era privilégio apenas de estudantes de universidades
federais e estaduais (COLOMBO et. al., 2008). Aos poucos comecou a ganhar forma, se
expandindo por volta de 2006, quando o acesso se tornou global (LAS CASAS, 2019).

O crescimento do ambiente digital, que também ¢é conhecido como world wide web, ou
a grande teia mundial, se deu de maneira acelerada, e cerca de 50% da populagdo mundial tem
acesso a essa rede atualmente. O que proporcionou um cendrio totalmente novo, onde fazer
compras, acessar noticias, trabalhar, fazer pesquisas, entre diversas outras atividades, se tornou
possivel por meio de um computador, sem a necessidade de sair de casa, apenas utilizando a
internet (KUAZAQUI, 2019). Segundo Marmenti (2017) este mundo digital ainda esta em uma
constante crescente. As mudancas estdo acontecendo em todos os meios, os formatos de
comunicagdo atualmente se baseiam quase que totalmente na internet, que se mostra muito

eficiente nesse sentido.
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Conforme Pride (2015), a medida que o mundo digital se expande, o marketing na
internet utiliza de estratégias que incluem todo tipo de midias digitais. O autor conceitua midias
digitais como uma forma de difusdo eletronica, que atua por meio de codigos digitais. Nada
mais sao do que midias disponiveis através de computadores, dispositivos méveis, entre outros.
O autor Kuazaqui (2019) ainda ressalta que estas midias a principio, foram desenvolvidas para
viabilizar a comunicagdo entre professores e alunos de universidades, e sdo reproduzidas por
meio de plataformas, sites, aplicativos, com a finalidade de compartilhar contetidos e
informacao entre os usudrios. A possibilidade de interagdo, participacdo € comando que os
usuarios possuem, ¢ justamente o que as diferencia dos métodos tradicionais de comunicacao,
como jornais e revistas. Atualmente, sabe-se que o mundo digital funciona como um caminho
sem volta, que oferece uma variedade infinita de possibilidades e oportunidades (TURCHI,
2019).

Segundo Marmenti (2017), com esse advento da internet, originou-se um novo modelo
de marketing, o digital. O seu formato propicia utilizar os recursos que a internet oferece para
conectar as marcas e as pessoas. Os termos marketing eletronico ou e-marketing, usam-se para
caracterizar o processo de descobrir os desejos e necessidades dos clientes por intermédio de
midias e canais moéveis ¢ interativos, facilitando a comunicacdo e as trocas com oS
consumidores (PRIDE, 2015). De acordo com Las casas (2019), o termo marketing digital
consiste em estratégias para impulsionar as organizagdes através da internet.

A comunicagdo rapida e troca de informagdes, sdo alguns dos mais importantes
beneficios que o e-marketing, ou marketing digital, oferece aos profissionais e consumidores.
Através de websites, redes sociais, blogs e demais midias, o consumidor encontra todos os
produtos e informacdes de que precisa para realizar a compra. Além de também ser um meio
que permite que as organizagdes se relacionem com funciondrios, fornecedores, stakeholders,
etc. (PRIDE, 2015). Com isso, ¢ notdrio que o avango do marketing digital se deu devido as
inimeras vantagens que proporciona, entre elas estdo: conforto, redugdo de custos, informacdes
em tempo real, agilidade, entre outros (LAS CASAS, 2019).

De acordo com Turchi (2019), em comparagdo ao restante do mundo, o Brasil se
consolida como uma das nagdes de internautas que passa mais tempo navegando na internet e
plataformas digitais. E devido a isso, na grande maioria das empresas, o marketing digital ja
passou a fazer parte das mais importantes estratégias de vendas. Ele funciona como um pilar
estratégico, colaborando para impulsionar a organiza¢do de modo global, e assim ampliando as
suas oportunidades de negocio, tendo em vista que a realidade dos consumidores esta ligada ao

uso da internet (LAS CASAS, 2019).
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Enquanto o consumidor pode utilizar a midia digital para ter mais facilidade no acesso
a informacao, em contrapartida, os profissionais de marketing também podem fazer uso dessas
mesmas plataformas para conseguir mais informagdes sobre esses consumidores, o que
dificilmente seria possivel através do marketing tradicional. A midia digital gerou amplas
possibilidades para as empresas e profissionais de marketing, que podem criar um
relacionamento com os consumidores, assim sendo capazes de conhecer, analisar e tentar
satisfazer as necessidades dos mesmos, podendo perceber melhor e segmentar o seu publico-
alvo, se conectar com ele e formular estratégias de marketing digital potencialmente bem-
sucedidas (PRIDE, 2015). Assim, alteram-se os processos € maneiras de contatar o cliente, que
se da em grande parte por meio de computadores e smartphones, favorecendo a agilidade e
facilidade de conexao com os usuarios (MARMENTI, 2017).

Complementando, Rocha, Ferreira e Silva (2012) descrevem que os canais digitais ja
sdo midia de massa, o que atualmente, faz com que as midias tradicionais se rendam ao digital.
Os jornais ja podem ser lidos online, alguns ja existem apenas em formato digital. Radios
também possuem contetido online e programével. Os telefones celulares, por sua vez, também
ganham destaque neste cenario, pois acompanharam essa evolugdo e representam um item
fundamental na vida dos consumidores. Atualmente sdo smartphones, telefones inteligentes e
conectados, que dispdem de diversas funcionalidades, atuando como computadores portateis,
permitindo o acesso a web, GPS (Global Positioning System), entre outras.

E quando se fala em estratégias, pode-se destacar também o engajamento através das
redes sociais. Com isto, Pride (2015) define redes sociais como um lugar de encontro na web,
onde os usudrios criam perfis que permitem construir uma rede de relacionamentos com
familiares, amigos, colegas, entre outros. De acordo com Kuazaqui (2019) redes sociais sdao
canais na internet que oferecem diversas possibilidades de intera¢do e controle para os usuarios.
Cada rede social possui caracteristicas distintas afim de atrair usudrios em comum, que se
conectam, e entdo, interagem entre si e compartilham preferéncias e experiéncias. Entre as redes
sociais mais influenciadoras de comunidades atualmente, estdo: Facebook, WhatsApp,
Instagram, Twitter e YouTube. Essas redes sociais permitem que os usudrios troquem
informagdes, falem sobre seus desejos e necessidades, ampliando assim, as possibilidades de
troca de experiéncias, opinides, esclarecimento de duvidas. E dentro disso, encontram-se as
marcas, produtos, servigos, empresas (TURCHI, 2019).

Ainda segundo a autora, estas redes de relacionamentos sao uma maneira diferenciada
de segmentac¢ao de mercado, pois cada rede social dispde de variadas interagdes que permitem

reunir informagdes a respeito dos usuarios, podendo ser utilizados pelas organiza¢des como
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referéncia para decidir o que e onde anunciar. Além de participar destas comunidades, os
usuarios ainda colaboram indiretamente na divulgacdo de produtos, publicando fotos, videos,
dialogando sobre as marcas ou até mesmo diretamente com elas. E o chamado marketing boca
a boca, que de acordo com Rocha (2015) ¢ o tipo de marketing no qual os proprios
consumidores compartilham informagdes entre si, usando meios digitais ou ndo. J& o marketing
boca a boca online, também conhecido por e-WOM (eletronic word-of-mouth), ¢ a troca de
informacdes instantaneas através dos veiculos de comunicagdo online, podendo ser trocas de
comentarios positivos ou negativos para a organizacao (MARIANO et. al., 2015). Diante disso,
as organizacdes precisam conquistar o seu publico, com o objetivo de dar a eles um motivo para
que ele compartilhe suas impressdes positivas em relacdo a marca ou produto.

Além disso, uma estratégia muito utilizada ¢ a contratagdo de influencers, também
conhecidos como influenciadores digitais. Segundo a MLabs (2020) eles sdo a segunda maior
fonte de influéncia na tomada de decisao de compra. Os influencers sdo pessoas que tém certo
destaque na internet e que usam os seus perfis para compartilhar produtos e servigos que
utilizam, com autenticidade e conteudos proprios, assim, influenciando digitalmente, seus
seguidores a tomarem decisdes de compra. Complementando, Oliveira (2019) destaca que a
opinido dos influencers sobre algo ¢ como uma mais valia para o consumidor e influi na escolha
de adquirir ou ndo o produto ou servigo divulgado por ele. Assim, as marcas buscam esta
estratégia com o intuito de aumentar as vendas através do crédito do influenciador perante o
seu publico-alvo.

Conforme o nimero de usuarios nas redes sociais aumenta, os profissionais de
marketing também precisam manter-se sempre atentos para aproveitar as oportunidades de
alcancar os consumidores. Dentro disso, destacam-se os aplicativos mdveis, ou apps. De acordo
com Pride (2015), aplicativos mdveis sdo softwares utilizados em dispositivos mdveis, como
smartphones, permitindo ao usudrio acessar conteudo. Entre os beneficios mais importantes,
encontram-se a conveniéncia € a economia que oferece aos usuarios. As empresas por sua vez,
os utilizam para fornecer informacdes, ofertas, e incentivos para o acesso dos consumidores,
que podem utilizar a tecnologia mdvel para comparar precos, efetuar compras e até mesmo
pagamentos.

Outro conceito que se faz importante € o de e-commerce, que nada mais € do que as
transagdes de compra e venda de produtos e servigos realizadas online (TURCHI, 2019). De
acordo com Teixeira (2015), o comércio eletronico ¢ uma extensdo do comércio tradicional,
onde as operacgdes de venda, troca, prestagdo de servigos, acontecem via ambiente digital, desde

a busca, até a conclusdao da compra. Representando o presente e o futuro do comércio, o e-
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commerce desenvolve-se juntamente a uma geragdo que se acostumou aos computadores
praticamente desde que nasceu. Dentro disso, ainda surgem algumas derivac¢des, como o m-
commerce — comércio em dispositivos moveis, t-commerce — comércio em televisdo, social
commerce — comércio influenciado por redes sociais, entre outros (TURCHI, 2019).

A interatividade proporcionada pelas novas tecnologias de comunicagdo, modificaram
quase que totalmente o comportamento do consumidor atual, seus habitos de consumo hoje sao
outros, os meios de se comunicar também. Criaram-se novos espagos, oportunidades, novas
possibilidades, um novo mundo conectado. O consumidor encontra-se a um clicar de mouse da
oferta, compra, pagamento, noticias sobre o que as marcas representam para a sociedade e o
ambiente, criticas e sugestdes (LAS CASAS, 2014).

Posto isso, ¢ importante destacar que apesar das diversas mudangas que ocorreram, a
esséncia do marketing se mantém a mesma. A geracdo de experiéncias positivas ao consumidor
ainda deve ser o objetivo de toda a comercializacdo, online ou ndo. O cuidado em relagdo a
qualidade, ofertas, melhorias, se mantém o mesmo, o que muda s3o os recursos utilizados, que
devem ser aliados dos prestadores de servigos. O esfor¢o em gerar boas experiéncias segue
sendo uma estratégia amplamente recomendada na era do marketing digital (LAS CASAS,
2019). Isto também nao significa que as midias tradicionais acabaram ou ndo sejam mais
necessarias, muito pelo contrario, o que é necessario ¢ entender que o consumidor atual nao

esta apenas em um canal, mas em varios ao mesmo tempo (KUAZAQUI, 2019).

2.2.1 Aplicacoes das Midias Digitais no Marketing Educacional

A velocidade com que as transformacdes digitais estdo emergindo para a sociedade, faz
com que os consumidores, profissionais € organizagdes precisem penetrar-seé Nos novos
cenarios, reformulando suas estratégias com frequéncia, e na 6tica das instituicdes educacionais
isso ndo ¢ diferente. Surgem novas formas de educagdo, avangos tecnoldgicos, cada vez mais
criam-se instituigdes de ensino de diversos segmentos, cursos, € € preciso comunica-los ao
consumidor, utilizando acdes estratégicas de marketing atuais, para tornar possivel a obtengao
de resultados mais satisfatérios (MULLER; RINALDI, 2010).

A atuagdo do marketing representa para as instituigdes educacionais um notorio
diferencial, funciona como um agente na cria¢do de oportunidades, potencializando o alcance
dos servicos e produtos oferecidos aos consumidores (CAMILLO; SANTOS; OTTONICAR,
2019). Posto isso, paginas da escola na internet, redes sociais, sites, blogs, entre outras formas

de comunicacdo, agem de maneira a agregar valor para a instituicdo. Além de comunicar sua
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missdo, visdo, valores de uma maneira mais agil, podendo atrair consumidores que tém ideais
em comum, e contribuindo para o éxito da instituigdo no cumprimento da sua missao
educacional. Sendo assim, ¢ significativo que as institui¢des escolares explorem o uso do
marketing e as suas vertentes, com destaque para o marketing digital (CAMILLO; SANTOS;
OTTONICAR, 2019).

Com isso, a institui¢do ainda precisa encontrar o tipo de midias digitais que seja mais
adequado ao seu objetivo, e também seja acessivel em termos de custo. Considerando que existe
uma grande variedade de midias disponiveis, a institui¢do precisard focar nas principais,
levando em conta que o consumidor ¢ exposto a diversas delas no dia a dia. Neste contexto, a
internet se destaca como um canal que proporciona amplas possibilidades, um custo
relativamente baixo e oferece um alcance abrangente de publico (FERNANDES, 2016). Assim,
os alunos ao optar por uma instituicao de ensino, encontram facilmente ao pesquisar na internet
todas as informacdes necessdrias, rankings de qualidade e até mesmo avaliagcdes de alunos nos
perfis ou paginas das institui¢des (PINHEIRO, 2016).

Segundo dados do relatério Digital 2019 da We Are Social e da Hootsuite publicados no
Data Reportal (2019), o Brasil conta com cerca de 140 milhdes de usudrios ativos nas midias
sociais em 2019, tendo um crescimento de 7,7% de participacao em relacao a 2018, e somando
um tempo médio diario de 3h e 34 min usando midias sociais em qualquer dispositivo. O
relatorio ainda aponta que as plataformas de midias sociais mais utilizadas pelos usuarios sao
YouTube (95%), Facebook (90%), WhatsApp (89%), e Instagram (71%), entre diversas outras,
com um numero médio de 9,4 contas de midia social por usuério.

Diante deste cenario, as instituigdes de ensino vém se inserindo cada vez mais no
ambiente da internet e redes sociais, uma vez que ja se sabe que existe um continuo crescimento
do uso da internet no Brasil, o custo € relativamente menor quando comparado a outras midias
tradicionais como televisdo e radio, e ainda, ¢ uma maneira de chegar até o publico jovem, que
se encontra cada vez mais conectados ao mundo virtual (PINHEIRO, 2016).

Ainda conforme o autor, o debate a respeito de agdes de marketing na captacdo de
alunos, em especial no contexto de midias digitais, € muito oportuno para as instituigdes de
ensino pois esse tipo de estratégia, dadas as vantagens que a mobilidade oferece, ¢ capaz de
atingir os futuros alunos a todo momento, em qualquer lugar. Com isso, ¢ importante buscar
compreender como essas agdes de marketing utilizadas através das midias sociais influenciam
os alunos na captacao, interacao e fidelizagao.

Analisando mais especificamente o setor de franquias em escolas de idiomas, de acordo

com dados do Diagnostico Setorial de Educacdo 2019, realizado pela ABF, cerca de 38% dessas
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escolas de idiomas investem em torno de 6% do seu rendimento em ag¢des de marketing
educacional. E neste sentido, evidenciam-se na Figura 1 as plataformas de midias digitais que
sao fortemente utilizadas pelas instituigdes para atragao e captacdo de alunos, como pode ser

observado:

Figura 1 — Fontes de captacdo de alunos da franqueadora (escola de idiomas)

Website
Facebook

Instagram

Google Adwords 71%
Landing pages

Eventos/AcGes de ativacdo da marca

Midia de performance

Central telefénica (0800) 10%

Outros | 0%

Fonte: ABF (2019).

Constatando-se através do exposto que, a maioria s3o canais digitais, onde 81%
correspondem ao uso de websites das escolas, seguido por 76% de uso de Facebook e
Instagram. Em seguida, Google Adwords (plataforma de publicidade do Google), e Landing
Pages (paginas com o objetivo de transformar visitantes em oportunidades de vendas).

Ja em relag@o ao objeto desta pesquisa, a franquia de escolas de inglés Hey Peppers!,
sdo utilizados website proprio, paginas no Facebook e perfis no Instagram, além de e-mail
marketing e WhatsApp, onde cada unidade franqueada administra as suas redes sociais, e
divulga contetidos criados ou programados de acordo com o padrdo estabelecido pela

franqueadora.

2.2.2 Franquias nos Servicos Educacionais

Um setor que tem chamado a aten¢do atualmente, devido ao seu crescimento no Brasil

e também em muitos outros paises, ¢ o setor de franquias. De acordo com Melo e Andreassi
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(2012), o sistema de franquias ou franchise € um contrato entre dois negociadores, onde vende-
se os direitos de uso de uma marca, produto, servigo, conhecimento ou método. Assim, o
franqueador (franchisor), proprietario da marca que oferece a franquia, passa a conceder seus
servicos em troca de remuneragao por parte do franqueado (franchisee), que por sua vez, € o
comprador que ird operar a unidade da rede. Com isso, a organizagdo franqueadora trabalhara
também com uma receita obtida através dos servigos prestados pela outra ou outras unidades,
nao dependendo somente do seu produto ou servigo inicial.

Aderir a este sistema oferece diversas vantagens, segundo Las Casas (2019), o método
propde um melhor desempenho nas vendas, pois o franqueador presta assisténcia e oferece todo
o know-how ao seu franqueado, além de suporte, treinamento, orientacdo. Podendo também
contribuir com a escolha do ponto, estoques de produtos, plano de marketing, etc. Outro quesito
importante, ¢ que a marca ja se faz presente no mercado, eventualmente ja ¢ conhecida pelos
consumidores, oferecendo uma maior chance de sucesso da unidade (SANTOS, 2013).

Geralmente, as franquias possuem uma padronizacdo para todas as suas atividades,
devendo o franqueado seguir as orientagdes passadas. Principalmente no quesito divulgacao da
rede, que normalmente possui um plano de midia padrdo, objetivando trazer visibilidade a
marca em todas as regides. Com isso, se torna necessario atentar-se ao mercado local e habitos
de consumo de midia dos consumidores, para alinhar o plano de comunicagdo da organiza¢ao
com o local em que a franquia esta inserida (SANTOS, 2013).

Prestadores de servigos como escolas de inglés, hotéis, agéncias, entre outros, ja
encontram no sistema de franquias uma oportunidade para alto desenvolvimento, indicando que
a sua aplicagao ¢ eficaz em diversas areas (LAS CASAS, 2019). Segundo a ABF (Associagdo
Brasileira de Franchising), o ano de 2019 foi muito promissor para o setor de franchise, tendo
um faturamento de R$186,755 bilhdes, distribuidos em cerca de 161 mil unidades de franquias
no Brasil. Em média, foram abertas 25 novas unidades por dia, encontradas atuando em 45%
dos municipios. Destacando-se o segmento de servigos educacionais, que se encontra na terceira
posicdo entre os setores que mais cresceram no ano.

De acordo com o Diagnoéstico Setorial de Educacao 2019, realizado pela ABF, os
servicos educacionais sdo pioneiros no setor de franquias do Brasil, sendo considerados
primordiais para o desenvolvimento da sociedade e um dos mais s6lidos no mercado. No ano
de 2018, as redes de franquias da area movimentaram R$11,4 bilhdes, contabilizando 15. 979
unidades, contando com escolas de idiomas, cursos profissionalizantes, ensino regular, entre
outras. O setor mantém-se sempre atualizado, investindo em tecnologias e acompanhando as

transformagoes, o que fundamenta a relevancia dos servicos de franquias educacionais.
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2.3 METRICAS DE MARKETING DIGITAL

Ao tratar-se de estratégias de marketing dentro das organizagdes, € pertinente que o setor
ou pessoa responsavel pela comunicagdo com o consumidor tenha objetivos bem definidos, e
com isso, um retorno estipulado em cima das acdes propostas. Em sua grande maioria, as
organizagdes ainda ndo tém uma visdo clara do que deve ser mensurado em relacdo as
ferramentas digitais, e dessa forma, se torna dificultosa a identificagdo dos resultados obtidos
para a tomada de decisdo (ROCHA; TREVISAN, 2018). Segundo Grando (2014, p. 5), “a
medi¢do, mensuracdo e gerenciamento do desempenho se tornaram as chaves para o sucesso
do marketing”, diante disso, justifica-se a relevancia da compreensdo das métricas de
marketing, que atualmente seguem a tendéncia do digital.

Meétrica pode ser definida como um sistema de medi¢ao que quantifica uma tendéncia,
acdo ou caracteristica. Em diversas areas, usa-se métricas para explicar fenomenos, descobertas,
projetar resultados futuros. No marketing, da mesma maneira, as métricas possibilitam
comparar dados, medir novas oportunidades, quantificar o investimento necessario para
comunicagdo ¢ distribuicdo de produtos e servigos, compreender quantitativamente os
mercados enderegaveis, e ainda auxiliar na identificacao de pontos fracos e fortes das estratégias
utilizadas (FARRIS et. al. 2010). Ainda segundo os autores, métricas especificas da web
desenvolvem-se especialmente porque a internet funciona como um canal de vendas diretas,
que possibilita feedbacks em tempo real a respeito da eficacia da agao.

No contexto do marketing digital, sabe-se que existe uma ampla variedade de métricas,
sendo que cada organizacao deve optar pela que melhor se encaixe na plataforma que deseja
medir, como por exemplo, redes sociais, apps moveis, blogs, entre outras. A escolha das
métricas ainda ndo deve ser estatica, recomenda-se que se adequem conforme os cenarios se
modificam, uma vez que em ambientes virtuais elas podem ser mensuradas em periodos curtos,
até em minutos, devido ao dinamismo e praticidade do ambiente. As tecnologias de midias
digitais permitem rastrear detalhadamente e em tempo real, a avaliacdo do usuéario com a midia,
marca, conteudo, contribuindo para compreender o comportamento de cada usuario da
plataforma (MACEDO, 2014).

De acordo com Rocha e Trevisan (2018), ao falar-se em métricas, refere-se a tudo que
pode ser medido: acessos a sites, mobiles, visualizagao de uma campanha, etc. Assim, € possivel
definir quais as principais métricas a ser utilizadas, e entdo medir o seu desempenho, a fim de
expandir as acdes que obtiverem bons resultados e desativar as que ndo funcionam. Neste

sentido, sdo criados indicadores de desempenho especificos, como o KPI (key performance
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indicator) — indicador-chave de desempenho ou performance (GRANDO, 2014), com o intuito

de indicar se as acdes planejadas estdo agindo de acordo com o retorno esperado (ROCHA;

TREVISAN, 2018).

A mensuragao das métricas em midias sociais, possui caracteristicas muito especificas,

além de ser um mercado que ainda estd em desenvolvimento. Ao atuar nas redes sociais, as

organizagdes precisam promover conteudo relevante e que ofereca ao publico uma identificagao

com a marca, como também agilidade, credibilidade, interatividade, empatia, didlogo, para

conquistar alcance, interesse ¢ engajamento do publico-alvo (ROCHA; TREVISAN, 2018).

Algumas das principais métricas analisadas em redes sociais podem ser visualizadas no Quadro

1:

Quadro 1 — Métricas de redes sociais

(continua)

Alcance

Impressoes

Engajamento

Likes

Reacoes

Comentarios

Compartilhamentos

Demonstra o nimero de usudrios unicos que foram alcangados pela
publicagao.

O niimero de vezes em que a publicagdo foi visualizada pelos usuarios.

Contabiliza o nimero de interacdes dos usuarios com as publicacdes.
Em cada rede social sdao consideradas acdes especificas.

Facebook: likes, reagdes, comentarios, compartilhamentos, clicks.
Instagram: likes, comentarios, salvar, compartilhamentos, respostas.

Instagram: nimero de usuarios que curtiram a publicagao.

Numero de pessoas que reagiram as publicagoes.
Facebook: inclui likes, amei, forca, haha, uau, triste, grr.

Numero de comentarios feitos por usuarios nas publicacdes.

Numero de vezes em que os usuarios enviam o conteudo para que
outros usudrios possam visualizar, ou ainda compartilham no seu feed
de noticias (Facebook) ou stories (Instagram).
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Quadro 2 — Métricas de redes sociais

(conclusdo)

Demonstra o nimero de usudrios que salvaram o conteudo para

Salvar . . }
visualizar depois.
Respostas Respostas dos usudarios/seguidores para a marca.
Seguidores Numero de usuérios que comegaram a seguir o perfil.

Visitas ao perfil Numero de usudrios que clicaram para visualizar o perfil da rede
social.

) Instagram Stories: Sdo contabilizados os clicks em figurinhas,
Clicks hashtags, enquetes, localizagdo, etc.
Facebook: Click para visualizar a publica¢do ou /inks.

Navegacio Métrica do Instagram Stories, demonstra como 0s usudrios estao
navegando. Click para avancar, click para voltar, saidas.

Fonte: Adaptado de MLabs, 2020.

A métrica de Alcance pode variar conforme a entrega da publicagdo pelo algoritmo das
redes sociais. O algoritmo “¢ um conjunto de critérios e cdalculos que sdo realizados
automaticamente para determinar quais posts devem aparecer para cada usuario e em que
ordem” (MLABS, 2020), sendo assim, ainda segundo a MLabs (2020), o proposito € selecionar
e entregar os contetidos considerados mais relevantes para cada usuario, com o intuito de manté-
los por mais tempo na rede social. Para aumentar este alcance, as Paginas de Negocios podem
investir em publicagdes pagas, para selecionar categorias de usuarios que gostariam de alcancar.
No caso de publicagdes ndo pagas, da-se o nome de alcance Organico. O alcance organico ainda
pode ser viral ou ndo viral. Nao viral contabiliza o nimero de pessoas que visualizaram o
conteudo nas suas telas, ja o viral contabiliza as pessoas que visualizaram o contetido porque

seus amigos curtiram, compartilharam ou interagiram com a publicacao (FACEBOOK, 2021).
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Em virtude das diversas opgdes de mensuragdes citadas, pode-se perceber que os
gestores dispdem de informagdes variadas para se basear na tomada de decisdo de marketing
digital. Estas, oferecem uma maior precisdo do que as midias tradicionais como radio, jornais
e outros, pelo fato de possuir ferramentas mais dindmicas na web para a promocao das marcas.
Salienta-se que tais métricas, para formar um sistema de avaliacdo eficaz e abrangente,
necessitam ser administradas em conjunto (PUPO, 2010), com a finalidade de obter uma visao

mais ampla dos resultados alcangados.

2.4 METRICAS NO SETOR EDUCACIONAL

Sabe-se que no atual modelo de mercado educacional, as institui¢des de ensino precisam
redirecionar suas estratégias continuamente, com o intuito de adequar-se as novas exigéncias
do consumidor, e das diretrizes da educacdo do pais. Dentro dessas estratégias, encontra-se no
marketing a oportunidade de implementar a¢cdes de sucesso e identificar os parametros que
possibilitem medir o mesmo. Pois, o ambiente de marketing ¢ o setor mais ativo no
reconhecimento de tendéncias e oportunidades, o que requer conexdao constante com as
transformagdes da sociedade. Com base nisso, devem ser tomadas as decisdes dos programas e
servigos oferecidos pela institui¢do (ARAUJO; OLIVEIRA; NASCIMENTO, 2007).

Ainda segundo os autores, para uma gestdo eficaz das institui¢des educacionais, ¢
necessario enfatizar parametros que possibilitem uma continua avaliacdo da satisfacdo dos
usudrios do servigo. Nao basta somente investir na qualidade do ensino, também se fazem
importantes cada vez mais as acdes de marketing, eventos promocionais, propaganda,
comunicacdo integrada, como forma de impulsionar o conhecimento de seus servicos. E, diante
disso, surge a necessidade de mensurar com precisao os resultados da instituicao, pois ao nao
ser realizada, as avaliacdes das a¢des sao medidas apenas hipoteticamente (PUPO, 2010).

No decorrer da evolucao das pesquisas a respeito deste tema, os modelos de mensuracao
foram se desenvolvendo, deixando de ser vistos apenas pela 6tica financeira e passando a ser
observados também indicadores relacionados ao comportamento e sentimentos do consumidor.
Sendo estes, comportamentos mais complexos de ser analisados, como o nimero de pessoas
que foram alcangadas com um novo produto ou servi¢o, o aumento de vendas devido a uma
mensagem publicitaria bem-sucedida, entre outros (FERREIRA, 2014). Complementando,
Trevisan (2002, p. 102) salienta que “o sucesso de uma institui¢do nao ¢ medido apenas pelo

seu desempenho financeiro, mas também por uma perspectiva social mais ampla”.
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De acordo com Farris et. al. (2010), existem determinadas areas que propiciam a gestao
das métricas de marketing, sdo elas: participagdo em coragdes, mentes € mercados; margens €
lucros; gerenciamento de produtos e portfolio; rentabilidade do cliente; gerenciamento da
equipe de vendas e do canal; estratégia de precos; promogao; métricas da midia e da web;
marketing e finangas. Ja de acordo com o autor Pupo (2010), ao adaptar o estudo das métricas,
aplicadas especificamente ao setor educacional, podem ser subdivididas em:

e Métricas de gerenciamento de produto e valor da marca:

Meétricas de valor de marca sdo consideradas essenciais para valorizar o servigo proposto
das instituigdes de ensino, € o que elas representam na vida dos alunos. J& as métricas de
gerenciamento de produto sdo administradas de acordo com a sua demanda e participacdo no
segmento em que atua. Dentre essas métricas t€m-se: nimero de matriculas efetivas, numero
de inscritos em um processo seletivo, participagdo de mercado (market share), taxa de
conversao de inscritos versus matriculados, taxa de demanda por curso, taxa de retengao de
alunos, taxa de preenchimento de vagas ofertadas (PUPO, 2010). Sao indicadores voltados ao
mercado e ao consumidor, a sua satisfacio (FERREIRA, 2014).

e Me¢étricas de imagem e percep¢do da marca:

Segundo Pupo (2010), a imagem da institui¢ao de ensino pode oscilar, melhorar, piorar,
e isto contribui para formar a demanda por determinados cursos em processos seletivos. Dentro
disso, pode-se analisar: indice de satisfagao dos alunos, penetragao de mercado, consciéncia da
marca, associacdo espontinea a marca, consciéncia de propaganda, conhecimento da marca,
intencdes de estudar na institui¢do, taxa de retorno e lealdade, taxa de disposi¢ao para indicar.
“Percepcdes, crencgas, intengdes € comportamentos, se traduzem em tomadas de decisdes por
parte dos consumidores e devem ser consideradas” (ARIOLI, 2010, p. 44).

e M¢étricas de precos:

Sdo métricas utilizadas principalmente para avaliar alternativas de precos quando a
institui¢do de ensino oferta pregos promocionais visando atrair novos alunos. Deve-se levar em
consideragdo que o preco cobrado reflete muitas vezes como indicador de qualidade da
instituicdo. Assim, podem ser mensurados: elasticidade de preco da demanda, preco 6timo
(PUPO, 2010). Para muitos consumidores, o estabelecimento de precos altos na educagdo, ainda
reforca a imagem de elitizacdo, exclusividade. E ¢ através desses precos que pode-se obter

receitas para funcionamento da institui¢do (TREVISAN, 2002).



30

e Mé¢étricas de acdes promocionais:

Trata-se de métricas que possibilitam ponderar o valor arrecadado pela institui¢ao
através de determinadas ag¢des, campanhas ou estratégias promocionais de captacdo de alunos
(MKT4EDU, 2018). Analisa-se: retorno do investimento das midias, inscrigdes basicas,
porcentagem de matriculas com desconto, porcentagem de tempo em promogdo, desconto
médio (PUPO, 2010).

e Me¢étricas financeiras e de rentabilidade do cliente:

Refere-se a métricas orgamentarias, onde podem ser analisados custos para captar e reter
alunos para a instituicdo de ensino, controle de verba anual, maneiras financeiras de mensurar
o retorno das agdes de marketing. Observa-se dentro disso: retorno de um novo curso, custo
médio de captacdo por matricula, investimento em propaganda, despesas de marketing, custo
médio de retencgao, ponto de equilibrio financeiro, rentabilidade do cliente, valor de duragao do
cliente, volume desejado de matriculas, receita desejada, retorno sobre investimento em
marketing (PUPO, 2010). Os produtos/servicos oferecidos pelas instituicdes ainda devem estar
de acordo com os critérios financeiros, analisando se através deles € possivel obter lucros que
abonem os investimentos realizados (TREVISAN, 2002)

e Me¢étricas de marketing digital

De acordo com Pupo (2010), ao buscar ingressar em uma institui¢ao, grande parte dos
alunos procuram por informacgdes na internet, diante disso, pode-se estabelecer um
relacionamento com os alunos ou futuros alunos, em um portal da web, divulgando informagdes
sobre cursos oferecidos, € também sobre a institui¢ao em si.

Existe uma grande variedade de métricas que podem ser analisadas dentro das
institui¢des educacionais, diante disso, a utilizacdo das mesmas depende dos objetivos definidos
pela instituicao, tendo em vista que cada uma possui suas especificidades (MKT4EDU, 2018).
Complementando, Macedo (2014, p. 18) ainda destaca que “as métricas devem ser necessarias,
precisas, consistentes e compreensivas para objetivos de avaliagdo”, podendo ter origem nos
ambientes interno ou externo, sendo financeiras ou nao-financeiras. Posto isso, uma questao
muito relevante, ¢ ndo apenas mensurar um uUnico resultado individualmente, mas sim
compreender de que maneira uma diversidade de métricas se interconectam entre si gerando

resultados financeiros satisfatorios (GRANDO, 2014).
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3 METODOLOGIA

De acordo com Gil (2019, p. 9) método cientifico ¢ a “série de passos que se utiliza para
obter um conhecimento confidvel”. Tendo em vista este intuito, os métodos utilizados para
delinear esta pesquisa, sdo descritos nesta se¢ao, como forma de visualizar o rumo definido

para esbogar a pesquisa.

3.1 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

A presente pesquisa ocorreu por meio de um experimento realizado durante 60 dias nas
redes sociais da empresa estudada. Além de controlar o contetido publicado, foram monitoradas
as interacdes dos usuarios e o engajamento, principais métricas e resultados obtidos. Posto isso,
classifica-se quanto a sua natureza, como uma pesquisa aplicada, que se caracteriza
fundamentalmente por buscar aplicar e utilizar os conhecimentos adquiridos (GIL, 2019).
Quanto a forma de abordagem, utiliza-se pesquisa quantitativa, que segundo Las Casas (2019)
¢ o tipo de pesquisa que pode ser analisada através de numeros, porcentagens, técnicas
estatisticas.

Quanto aos objetivos, tem carater descritivo, que pode ser entendido como uma forma
de explanar as caracteristicas de certos fenomenos a fim de solucionar um determinado
problema (PRIDE, 2015). E ainda quanto aos procedimentos, classifica-se como experimental.
De acordo com Kotler e Keller (2012) a pesquisa experimental tem o intuito de captar as
relacdes de causa e efeito, controlando as variaveis observadas a fim de identificar se estas sao
estatisticamente significativas, ela “considera os efeitos de uma variavel experimental, um

aspecto mercadologico, do qual se deseja analisar o impacto” (LAS CASAS, 2019).

3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

No que se refere a coleta de dados, foi realizado o monitoramento das métricas das redes
sociais da empresa, para através disto, obter os resultados desta pesquisa. Quanto a presenca
nas redes sociais, a empresa estudada possui perfis no Instagram e Facebook desde a sua
inauguracao, de onde foram coletados os respectivos dados.

O Instagram ¢ uma das redes sociais mais conhecidas atualmente, ¢ uma plataforma
totalmente visual, pois € voltada para o compartilhamento de fotos e videos. Possui um grande

numero de usudrios e taxas de engajamento maiores do que qualquer plataforma social. Estima-
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se que ja sdo mais de 1 bilhdo de usudrios ativos mensais, e destes, mais de 80% seguem o perfil
de pelo menos uma empresa (HOSTING RATING, 2020), pois “as pessoas acessam 0O
Instagram para obter inspiracao e descobrir coisas que interessam a elas, € isso inclui contetido
de marcas e de empresas” (INSTAGRAM EMPRESAS, 2019). Porém, o Facebook ainda ¢ a
plataforma de midia digital mais popular, contando com cerca de 2,5 bilhdes de usuarios ativos
mensais, ¢ existem mais de 80 milhdes de paginas de negdcios no Facebook atualmente em
todo o mundo (HOSTING RATING, 2020). Ele funciona como uma ferramenta de
compartilhamento de fotos e videos, destinada a encontrar pessoas, marcas, grupos por
afinidade, eventos, informagdes, etc. (GALLINA, 2018).

De acordo com as orientagdes dos planos de midia da franqueadora, recomenda-se que
seja feito 1 post (publicacdo) diario no Facebook feed, 1 post didrio no Instagram feed e pelo
menos 3 posts didrios no Instagram/Facebook stories. O stories ¢ uma fun¢do que consiste na
publicagdo de videos ou imagens que ficam disponiveis para visualiza¢ao durante 24h, e apds
este tempo, sdo apagados automaticamente. Ja as publicagdes no formato feed, funcionam como
uma galeria pessoal de publica¢des padrao (LEMOS; DE SENA, 2018).

A franqueadora ainda disponibiliza através da plataforma 7rello o calendario mensal
minimo, com um cronograma de posts sugeridos para datas especificas com artes (imagens ou
videos), legendas e hashtags prontos para serem publicados. Contendo também dias livres para
criacdo de posts de acordo com a preferéncia da escola franqueada. Para as artes usa-se a
plataforma de edi¢do Trakto, onde ja estdo anexados os planos de fundo, logo, fontes e imagens
utilizados para manter a identidade visual padrao da marca.

Além disso, também ¢ utilizada a plataforma MLabs, que € uma startup no segmento de
gerenciamento de redes sociais desenvolvida no Brasil. Entre as suas funcionalidades, a
ferramenta possibilita o agendamento de publica¢cdes e monitoramento da performance das
mesmas (GALLINA, 2018). Atualmente, ¢ a ferramenta de gestdo e monitoramento de redes
sociais mais utilizada no Brasil, pois além de agendar posts para varios canais de uma so vez,
ainda permite integrar dados para gerar relatorios personalizados e completos sobre a estratégia
utilizada (MLABS, 2020).

As publicacdes da empresa, anteriormente, eram realizadas com pouco planejamento ou
cronograma previamente definido, eram efetuadas de acordo com datas comemorativas,
promocodes, € também baseando-se nas publicacdes das demais escolas franqueadas. Além
disso, as métricas ndo eram mensuradas ou acompanhadas regularmente pela gestora da escola,
devido a falta de tempo, tendo em vista que ndo havia um colaborador destinado somente a esta

func¢ao



33

Com isso, foram realizadas publicagdes entre os dias 19 de outubro de 2020 e 18 de
dezembro de 2020, de segunda-feira a domingo, sendo 1 no Facebook, 1 no Instagram feed e
no Instagram stories € Facebook stories diariamente. Seguindo o cronograma mensal sugerido
pela franqueadora, e o padrao de identidade visual. No feed foi mantido o conjunto de imagem
ou video, legenda e hashtags, utilizando também a funcdo localizagdo da cidade da unidade. As
hashtags funcionam como palavras-chave acompanhadas do simbolo “#”, que criam um link
para encontrar outros posts semelhantes, agrupando-os e facilitando a descoberta de interesses
em comum (ARAGAO et. al., 2016), e a mesma logica se aplica para o uso da localizagao.

No Stories, foram publicados imagens ou videos, fazendo uso de gifs, enquetes, caixa
de perguntas, stickers, com a finalidade de maior interagdo, proximidade e engajamento com o
publico. De acordo com a MLabs (2019) o engajamento pode ser calculado utilizando a
formula: interagdes (reagdes + comentarios + compartilhamentos + clicks ou salvar) / alcance
x 100. Referente ao planejamento das mesmas, aconteceram aos domingos, realizando o
agendamento na plataforma MLabs, que publica automaticamente nos perfis nos dias e horarios

previamente definidos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada semanalmente no mesmo periodo de realizagdao da
manipulagdo, entre os dias 19 de outubro de 2020 e 18 de dezembro de 2020. Utilizando para
este fim, a ferramenta MLabs. Através dela foram extraidos os dados e gerados os relatorios

referentes aos posts realizados sempre ao fim de cada semana.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Para que os dados obtidos tenham um significado, ¢ necessario que sejam tabulados,
organizados em graficos ou tabelas, e entdo, analisados e interpretados (GIL, 2019). Com esse
fim, os dados coletados foram organizados por dia em planilha Exce/ com periodicidade
semanal, para posteriormente serem analisados, fazendo uso também da ferramenta MLabs para

extrair graficos customizaveis de acordo com a estratégia.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste Capitulo sdao apresentados os resultados obtidos através do monitoramento das
métricas de marketing digital nas redes sociais da instituicdo estudada. Para isto, foram
realizadas publica¢des durante 60 dias nos perfis do Facebook e Instagram, nos formatos Feed
e Stories, utilizando fotos, video ou carrossel. Foram publicados conteudos variados, entre
comercial, dicas educativas, humor, bastidores e arquivos da escola.

Ap0s isto, os dados foram organizados e interpretados a fim de alcangar os objetivos

propostos na pesquisa.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

A Hey Peppers! ¢ uma escola de idiomas criada no ano de 2013, em Santa Rosa — RS.
Em 2014, tornou-se franquia ¢ vem se expandindo no mercado desde entdo, atualmente esta
presente em 28 cidades, com 25 unidades no estado do Rio Grande do Sul, 2 em Santa Catarina
e 1 no Parana. No ano de 2016, a escola inovou oferecendo também o ensino de
Empreendedorismo, Robotica e Programacao ¢ Educacgdo Financeira. Além de cursos de inglés
para todas as idades e niveis, cursos de Alemdo e Espanhol, inglés para fins especificos e
também intercdmbios para destinos como Estados Unidos, Inglaterra, India, Australia e Canada.

Atualmente possui em torno de 3.000 alunos e 150 colaboradores entre todas as
franqueadas. A Hey Peppers! se destaca por ser uma escola de ensino de idiomas com método
diferenciado na sua area de atuacdo, com perfil inovador, qualidade pedagogica e foco em
resultados, ndo somente em aprender uma lingua estrangeira, mas também na realiza¢do de
sonhos, experiéncia positiva e criagdo de oportunidades através do servigo oferecido.

A marca Hey Peppers! possui um nome exclusivo e forte, que € uma saudagdo e tem
alto poder de diferenciagdo, o que aproxima os alunos da marca. E um convite a estudar inglés
de maneira divertida e descontraida. Seu simbolo ¢ uma pimenta, que foi escolhida para
representar o tempero que falta na comunicagdo. A marca mistura o icone internacional da
conversagdo com a pimenta, famosa pelo seu efeito. A Hey Peppers! carrega em sua
comunicacdo a esséncia do posicionamento da marca, ¢ uma caracterizagao fora do habitual.

A missdo da Hey Peppers! ¢ “to make better people”, ou “criar pessoas melhores”.
Partindo do entendimento de que a escola ¢ um agente essencial na formagdo pessoal e

profissional de seus alunos, afirmando o compromisso de formar cidadaos, utilizando o inglés
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como uma parte desse processo. E uma escola que trabalha com uma metodologia oposta a
tradicional. Sua visdo € “ser uma escola de referéncia na educagdo do futuro” e possui 4 pilares:
e Ambiente acolhedor e legal que propicia o aprendizado;
e Preocupacdo no resultado e desenvolvimento dos nossos stakeholders;
e Uso de tecnologia e inovagdo no processo de aprendizagem;
e Aulas dindmicas que garantam uma experiéncia positiva e resultado de
aprendizagem.

Seus valores sdo: Ousadia; Cool (sinonimo de excelente, espléndido); Exceléncia;
Respeito; Confianca; Relacionamento; Compromisso; Inovacao. Além de ter um Culture Code
(coédigo de cultura) muito inovador que incentiva o respeito as diferengas, a “pensar fora da
caixa” e dar o seu melhor em tudo que for fazer (HEY PEPPERS!, 2020)

Entre as franqueadas, tém-se a unidade alvo desta pesquisa, a Hey Peppers! Palmeira
das Missoes — RS, que atua desde 2019 na cidade e atualmente possui em torno de 40 alunos e

conta com 05 colaboradores. A Figura 2 exibe a fachada da Hey Peppers! Palmeira das Missdes.

Figura 2 — Fachada da Hey Peppers! Palmeira das Missoes

Fonte: arquivo da empresa (2020).
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A Hey Peppers! Palmeira das Missdes oferece aulas de inglé€s para turmas de criangas,
jovens e adultos, que ocorrem nos periodos de manha, tarde ou noite, com duragdo de 2 horas.
Também oferece aulas VIP’s, que sdo individuais, ¢ ocorrem de acordo com a preferéncia do
aluno, podendo ser presenciais ou online. Além de dispor de diversos c/ubs semanais focando
no aprendizado de maneira dindmica, conversacgdo, interagdo e diversdo. E ainda, cursos de
educacdo financeira, robdtica, empreendedorismo, e inglés para viagens. No ano de 2020,
devido a pandemia de COVID-19 e as orientagdes de distanciamento social, as aulas foram
realizadas em formato exclusivamente on/ine de marco a setembro.

Na Figura 3, ¢ apresentada a equipe de colaboradores da Hey Peppers! Palmeira das

Missoes.

Figura 3 — Colaboradores da Hey Peppers! Palmeira das Missdes

o
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Fonte: arquivo da empresa (2020).

Sendo composta pela proprietdria e gestora, trés feachers (professores) e estagiaria de

marketing e vendas.
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4.2 PERFIL DOS SEGUIDORES

A pagina do Instagram da Hey Peppers! Palmeira das Missdes possui um total de 1.051

seguidores, e o percentual dos seguidores por género podem ser visualizados na Figura 4:

Figura 4 — Género dos seguidores do Instagram

I:. Homens - 287 (30,05%) WM Mulheres - 668 (69,95%)]

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Com isso, pode-se observar que a maioria, representando 69,95% dos seguidores da
pagina do Instagram, sao mulheres. Os homens representam 30,05% dos seguidores. Alguns
usuarios também podem optar por ndo identificar o seu género no perfil. Ja a distribuicao por

faixa etaria pode ser observada na Figura 5:
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Figura 5 — Faixa etdria e género dos seguidores do Instagram
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Assim, observa-se que, tanto nas mulheres quanto nos homens, a maior porcentagem de
seguidores tem entre 25 e 34 anos. Sendo entdo, o maior publico do /nstagram, mulheres de 25
a 34 anos.

J& na pagina do Facebook, ha um total de 1.088 curtidas (ou fas), e podem ser

visualizados por sexo e faixa etaria na Figura 6.



39

Figura 6 — Sexo e faixa etéria dos fas no Facebook
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_JJ ]]JJ

13-17 18-24 25-24 35-44 45-54 55-64 B5=-

wn

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

De acordo com a Figura, o sexo e a faixa etaria predominantes dos fas ¢ o feminino
(76,54%) de 25 a 34 anos (23,4%). Enquanto o masculino representa 23,46%, de 25 a 34 anos
(7,8%).

Posto isso, a andlise dos graficos permite identificar o perfil dos usuarios e
consumidores que curtem ou acompanham as paginas. Em uma relacdo de comparagdo entre os
seguidores do Instagram X Facebook, as duas redes sociais possuem o mesmo perfil
predominante. Segundo a Hosting Rating (2020), o maior grupo demografico de usudarios do
Instagram ¢é de 25 a 34 anos, representando 32% das pessoas. E ainda, 71% dos usudrios tem
menos de 35 anos. J4 em relagdo ao Facebook, a faixa etdria que mais utiliza a rede social,
representando 25% dos usudrios, também possui de 25 a 34 anos. Em ambas as redes sociais, 0
sexo predominante ¢ o feminino (52% e 54% respectivamente).

Ao conhecer essas informagdes, a organizagdao pode optar por estratégias direcionadas
para o seu publico-alvo nas redes sociais, conduzindo ac¢des, contetidos e linguagem adequados
ao publico, o que contribui para uma maior interagdo e engajamento com os usudrios (FALDA;

REGONATO; FRASCARELI 2016).
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4.3 MELHORES TIPOS DE POSTS

Em relacdo aos formatos de posts no feed, foram publicados tanto no /nstagram quanto
no Facebook, conteudos do tipo foto, video e carrossel. De acordo com a MLabs (2020), o
melhor tipo de conteudo ¢ aquele que possui a melhor relagdo de alcance versus interagdes. O

resultado encontrado no Instagram pode ser visualizado na Figura 7:

Figura 7 — Posts por tipo no Instagram

Média de InteragGes
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B 2lcance Médio W Média de Interacdes

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Diante disso, nota-se que o melhor tipo de post no Instagram foi o carrossel, que
alcancou uma média de 323 pessoas e teve uma média de 26 interagdes. O post em formato
carrossel funciona como um pequeno album, que permite o compartilhamento de até 10
imagens ou videos em uma unica publicagdo (GALLINA, 2018). E segundo pesquisa do
Socialinsider (2020) carrosséis com oito ou mais slides aumentam o engajamento, tendo um
desempenho melhor do que os que contém menos. Um dos motivos pode ser apontado como o
fato de que quando o seguidor ndo passa para a imagem seguinte, o algoritmo do Instagram
mostra novamente a mesma postagem para o seguidor, desta vez, com a segunda foto ou video
do carrossel, tendo assim, o dobro de exposi¢ao no feed. Em relagao ao Facebook, os posts no

formato carrossel sdo chamados de adlbum, e a Figura 8 demonstra qual o melhor tipo:



Figura 8 — Posts por tipo no Facebook
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os posts com album alcancaram uma média de 223 pessoas e tiveram uma média

de 9 interacdes e 13 clicks, tendo assim, a melhor relagdo de alcance versus interagdes. Este

formato de post possibilita estimular a curiosidade do publico, as varias imagens podem

funcionar como uma oportunidade de contar uma historia aos seguidores, aprender algo novo,

etc. A Figura 9 demonstra uma publicagdo realizada neste sentido:
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Figura 9 — Post em Carrossel/album

heypepperspm .
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.QV ...... [N
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heypepperspm This, that, those or these? Vocé sabe quando
usar cada um? Aprenda de uma vez por todas, deslize para o
lado e observe as imagens!!

heypepperspm
Palmeira Das Missdes, Rio Grande Do Sul, Brazil

Peppers!

English is cool

Fonte: Perfil no Instagram @heypepperspm (2020).

Trata-se de um post com 6 imagens em sequéncia, com a finalidade de ensinar um
conteudo em inglés. A legenda possui o texto: “This, that, those or these? Vocé sabe como usar

',,

cada um? Aprenda de uma vez por todas, deslize para o lado e observe as imagens!”. Uma
maneira de instigar a visualizagdo do post completo pelos usudrios ¢ através do uso de
mensagens complementares como “deslize para a esquerda” ou “passe para o lado”, como
utilizado na Figura demonstrada. 4,9% dos posts neste formato ja utilizam este tipo de incentivo
e apresentam resultados satisfatorios de aumento da taxa média de engajamento
(SOCIALINSIDER, 2020).

Pois, além da qualidade imagética, os complementos como textos, hashtags, emojis,
localizagdo, ampliam a poténcia comunicativa da imagem (LEMOS; DE SENA, 2018). Com
1sso, compreende-se que conteudos que prendam a atengdo dos seguidores sao uma aposta

muito efetiva para criar e reter engajamento, pois quanto mais tempo o usudrio passa vendo a

publicagdo, maior € a probabilidade de envolver-se com ela.
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4.3.1. Melhores tipos de posts no Stories

Em relacdo aos posts em formato Stories, que sdo contetidos considerados mais
imediatistas e que sdo programados para sumir apos 24h, foram utilizados os tipos foto, video
e enquete. Enquetes sdo um tipo de sticker do Stories onde € possivel adicionar uma pergunta
direcionada aos seguidores, dar op¢des de respostas € acompanhar o percentual de votos em

cada resposta (MLABS, 2020). Na Figura 10 ¢ possivel analisar qual o melhor tipo de post:

Figura 10 — Posts por tipo no Instagram Stories
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Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Desse modo, verifica-se que videos, imagens e enquetes performam de maneira
diferente, e que Stories com foto alcancaram uma média de 68 pessoas e obtiveram uma média
de 80 interacdes, sendo entdo o melhor tipo no I/nstagram. O compartilhamento de fotos no
Stories, contém diversas possibilidades de interagdo e aproximagdo com os seguidores, como
marcagdo dos usudrios, uso de hashtags, localizagdo, stickers, filtros, entre outros. E ¢
caracterizado pela publica¢do de conteudos mais espontaneos, pode ser utilizado como uma
narrativa do dia-a-dia na organizagao, bastidores, puro entretenimento momentaneo, feito para
sumir apos 24h (LEMOS; DE SENA, 2018). Durante o periodo analisado, foram publicados

287 stories, que obtiveram uma média de 71 interagdes no Instagram.
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As publicagdes no Stories, sdo compartilhadas nas duas redes sociais, ou seja, 0 mesmo
conteudo fica disponivel no Facebook e no Instagram. Porém, na pagina do Facebook os

numeros sao praticamente nulos, e raramente ha visualizagoes.

4.4 MELHORES POSTS

Durante o periodo analisado, foram realizadas 53 publicac¢des no Instagram e Facebook
feed, sendo as duas redes sociais vinculadas, assim, permitindo que as publicagdes sejam
compartilhadas de uma conta para a outra, disponibilizando o mesmo contetudo nas duas redes.
Os conteudos do feed, diferentemente do Stories, sdo considerados mais permanentes, podem
ser revisitados quando houver vontade e funcionam como uma linha do tempo da pagina, onde
¢ possivel também observar as datas das publicacdes, relembra-las, etc. (LEMOS; DE SENA,
2018). Os conteudos publicados nas paginas foram variados, entre eles: comercial, dicas
educativas, humor, bastidores, arquivos da escola.

De acordo com o RD Station (2020), uma estratégia eficaz para organizar os tipos de
posts ¢ “80-20” onde 80% dos posts deve ser dedicado a contetidos relevantes, que despertem
o interesse dos usudrios, com o intuito de conquistar o fa da marca. E os outros 20% devem ser
destinados a produtos e servigos, vendas. Isso porque o usudrio passa grande parte do seu tempo
nas redes sociais, mas nem sempre esta disposto a compra. E preciso primeiramente, capturar a
atencdo, despertar uma necessidade no consumidor, para entdo conduzi-lo na jornada de
compra. A Figura 11 demonstra duas publicagdes realizadas no [Instagram, uma do tipo

educativa e outra comercial:
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Figura 11 — Posts Educativo/Comercial
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Fonte: Pagina do Instagram @heypepperspm

A publicagdo da esquerda trata-se de dicas para comegar a jornada bilingue e avancar
na fluéncia do inglés, j& a da direita refere-se a “Black November”, promogao realizada durante
o meés de novembro para cursos oferecidos na escola.

Outro tipo de contetido utilizado, foram depoimentos feitos pelos alunos e colaboradores
da escola, onde os mesmos apresentam-se, relatam sobre suas experiéncias na escola, sobre seus
aprendizados no inglés, objetivos... De acordo com o RD Station (2020), uma estratégia que
tém se mostrado muito eficaz, € criar uma cultura de compartilhamento dentro da organizagao,
onde os colaboradores também atuam como porta-vozes da marca, agindo como
influenciadores, mas fazendo uso da sua propria personalidade, afinal, os colaboradores sdo os
proprios especialistas nas organizagdes em que fazem parte. Na Figura 12, pode-se visualizar

os resultados obtidos na pagina do Facebook:
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Figura 12 — Melhores posts Facebook
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Consideram-se os melhores posts, aqueles que possuem o melhor percentual de
engajamento. Observa-se que na pagina do Facebook, os 3 melhores resultados neste sentido,
foram os que continham depoimentos dos colaboradores. O melhor post contou com o
depoimento de um teacher, que alcangou 1.850 pessoas teve um total de 552 interagdes. Sendo
assim, a taxa de engajamento foi de 29,84%.

Observa-se ainda, que os numeros do 2° melhor post sdo notavelmente menores do que
0 3° pois o céalculo de engajamento resulta em valores maiores quando a diferenca ¢ menor
entre as métricas. O 2° post teve um resultado de 21,05% de engajamento e o 3° de 19,43%,
mesmo tendo um nimero de alcance e interacdes superior ao 2°. Com isso, analisa-se que nem
sempre a publicagdo mais curtida ou mais comentada sera a com melhor taxa de engajamento.

Além disso, verificou-se que a média geral das publicacdes do periodo foi de 11
interagdes por post, e entre as 53 publicacdes realizadas, 15 delas ndo obtiveram nenhuma
interacdo. De acordo com a MLabs (2020), o algoritmo do Facebook entrega menos posts das
Péaginas de Negocios para os usudrios, pois considera como contetidos menos relevantes. Uma
vez que a inten¢do principal do Facebook € conectar pessoas, negocios seriam considerados
menos importantes. H4 também o intuito de incentivar as paginas a investirem em conteudo
pago para obter resultados melhores. Segundo levantamento da We Are Social (2020), a média
de alcance organico (ndo pago) ¢ de apenas 5,17% em relacdo ao numero de /ikes das paginas.

Ja em relagdo ao Instagram, os melhores posts podem ser observados na Figura 13:
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Figura 13 — Melhores posts Instagram

Publicacdo Likes Comentdrios Saved \isuslizacdes Video  Interagdes v  Alcance Impressdes

Hey guys! Agui
quemfalaea 64 6 3 0 73 419 484
Teacher Kamila

Hey galeral
Meu nome & 61 10 2 0 73 448 523
Diuli! Tenho 25

MNa semana
passada, dia 55 0 0 0
121

&n
en
o
gy
o2}

661

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Identifica-se que no Instagram, os dois melhores posts também sdo depoimentos de
colaboradores, assim como no Facebook. Estes obtiveram uma taxa de engajamento de 17,42%
e 16,37% respectivamente. Ja o 3° melhor post trata-se de um post em formato carrossel, com
fotos de acdo realizada no Dia do Diretor, onde os diretores de escolas e instituigdes
educacionais receberam um mimo da escola Hey Peppers!. Observa-se, como mencionado
anteriormente, valores mais altos em relagcdo as métricas alcance e impressdes, mas menor em
interagdes, o que resulta em uma taxa de engajamento de 10,66%. Ha também um nimero
significativo de impressoes, caracteristico dos posts em formato carrossel. J4 a média geral de
interacdes por post no periodo foi 17.

Em sintese, ao analisar os conteidos que obtiveram maior engajamento nas duas redes
sociais, € possivel perceber que ambos tratam-se de contetidos originais, a maioria produzidos
pelos colaboradores e que buscam criar proximidade e conexao com o consumidor, podendo
tornar-se virais, € assim alcancar ainda mais usuarios. Neste caso, os colaboradores podem ser
vistos também como “Nano-influencers”.

De acordo com Oliveira (2019) nano-influencers sdo pessoas comuns que possuem entre
1.000-5.000 seguidores nas contas de redes sociais, mas que geralmente possuem alguma
popularidade, pois seus seguidores concentram-se na sua cidade ou regido. E apesar de ter um
alcance limitado, a sua influéncia na decisdo de compra ¢ maior entre os usudrios que impacta.
Pois, uma vez que ja existe uma certa afinidade e identificagdo entre estes influencers e os seus
seguidores, € possivel também obter uma maior disposi¢cao por parte dos seguidores para
acompanhar e engajar com o conteudo compartilhado, funcionando como uma alternativa para

uma relagao mais verdadeira com o consumidor.
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4.4.1. Melhores posts no Stories
No [Instagram Stories, obteve-se um total de 20.513 interacdes no periodo,

contabilizando 287 stories. As porcentagens das interagdes e os melhores conteudos podem ser

visualizados na Figura 14:

Figura 14 — Melhores posts Instagram Stories
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Diante disso, e possivel visualizar que os dois melhores contetudos, foram publicagdes
realizadas no dia do aniversario de dois alunos, contendo seu nome, foto, marcacao do seu nome
de usuario e a mensagem “Happy B-day” (feliz aniversario). Refor¢ando a ideia de que o
consumidor aprecia o sentimento de pertencimento a institui¢cdo, € que cada vez mais o
relacionamento proximo nas redes sociais entre organizacdo e consumidor tende a trazer
resultados positivos, tornando-se um forte diferencial.

O terceiro melhor conteudo, trata-se de uma foto retratando um momento de

confraternizacao entre os colaboradores. Como ¢ caracteristico do Stories, observa-se que os



49

usuarios preferem contetidos mais leves e espontaneos, “estar em contato com o outro,
compartilhar o espago e o tempo, o que se estd vendo ou fazendo em determinados locais”

(LEMOS; DE SENA, 2018).

4.5 POSTS POR DIA E HORA

Os posts realizados no feed, foram realizados todos os dias da semana, porém em
horarios aleatorios, geralmente durante o dia. Considera-se o melhor periodo, aquele em que ha
a melhor relacdo de intera¢do versus dia e horario. Na Figura 15 pode-se verificar os melhores

dias e horéarios para postar no Instagram:

Figura 15 — Posts por dia e hora no Instagram
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Neste sentido, ¢ possivel constatar que o periodo mais recomendado para publicar no
Instagram ¢ na Terca-feira, entre as 15h e 16h, pois as publicagdes realizadas anteriormente
neste periodo obtiveram em média 25 interagdes. Tratando-se do Facebook, a Figura 16

demonstra qual o melhor periodo:

Figura 16 — Posts por dia e hora no Facebook
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Diante disso, analisa-se que o periodo mais recomendado para publicacdes no Facebook
¢ Sexta-feira (45,41% da média de interacdes), das 17h as 18h (38,31% da média de interagoes).

Assim, sabe-se que os usudrios comportam-se de maneiras diferentes em diferentes redes
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sociais, onde as taxas médias de interagdes variam mesmo quando as publica¢des sdo iguais nas

duas redes.

4.5.1 Posts por dia e hora Stories

No Instagram Stories, € possivel observar o melhor periodo para publicar, na Figura 17:

Figura 17 — Posts por dia e hora no Instagram Stories

Slornes

Stores

Storizs 4@ Média de Visualizagbes
100 100
a0 EO
3
B
60 &0 ;
5
W
E
dg an B
]
L]
i
20 1 t ¢ 0
D | 1 1 ‘ a
Dom ] Tar Quz Chui Sax 1
Stories 4@ Média de Vizualizaghes
B0 120
=0 1 | oo
40 i B
&
3
20 s6 F
E
)
=
20 40 g
12
ia0 20
o | | | el | g
0Oh 1h Zh gh 4 5h &h Th Eh Sh 10h 1Th 1Zh 123h 14h Sh 16k ¥7#h ¥8h 19h 20h Z21h Z2h 28R

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Assim, verifica-se que o periodo mais recomendado para publicagdes € no Domingo,

que obteve em média 92 visualiza¢des por story, das 19h as 20h, que contabilizou 16, 84% da
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média de visualizagdes no periodo. No Facebook Stories, as visualizagdes também foram
minimas ou inexistentes.

Em suma, constatou-se através do monitoramento das métricas das redes sociais da
escola de idiomas Hey Peppers!, que durante o periodo analisado, a rede social Instagram em
uma média geral, obteve numeros notoriamente mais altos em relagdo ao nimero de interagdes
e engajamento dos seguidores, do que o Facebook, tanto no formato feed, quanto no Stories.
Na rede social Facebook, com exce¢ao dos melhores posts, os demais obtiveram pouca ou
nenhuma interacao. O que pode ser explicado pelo baixo alcance das publicacdes, que trataram-

se apenas de conteuidos organicos (ndo pagos).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa propds responder ao questionamento ‘“quais estratégias de
marketing digital utilizadas nas redes sociais da escola de idiomas Hey Peppers! Palmeira das
Missdes contribuem para um maior engajamento dos seguidores e consumidores?” e tendo
como objetivo geral compreender quais as estratégias utilizadas que contribuem para este fim,
pode-se afirmar que o objetivo foi atingido, visto que respondeu a problematica proposta.

Conclui-se que em suma, ao comparar os resultados das duas redes sociais utilizadas, o
Instagram obteve mais destaque em relagdo as interagdes e engajamentos, € a estratégia
compreendida como responsavel pelo maior engajamento foram publicagdes originais, criadas
por pessoas que podem ser consideradas “nano-influencers” e possuem a capacidade de gerar
certa influéncia entre os seus seguidores, pois 0s mesmos os reconhecem e identificam-se.

Em relacdo ao Facebook, o mesmo tipo de publicacdes obteve resultados significativos,
reforcando a ideia de que a estratégia de utilizar os alunos e colaboradores como porta-vozes
da marca funciona como uma maneira de comunica¢ao mais préxima com os consumidores.
Porém, nas demais publicagdes, os resultados nesta rede social foram consideravelmente
baixos, e atualmente sabe-se que um dos motivos pode ser citado como a baixa porcentagem de
entrega dos contetidos organicos de paginas de negdcios pelo algoritmo.

A respeito dos calculos de engajamento, analisou-se que ele resulta em valores maiores
quando a diferenga ¢ menor entre as métricas, variando conforme o alcance e interagdes da
publicacdo. Sendo assim, nem sempre a publicacdo mais curtida ou mais comentada serd a com
melhor taxa de engajamento. Além disso, foi possivel também observar o género/sexo e idades
predominantes dos seguidores, que obteve o mesmo resultado nas duas redes sociais, porém, ao
tratar-se dos dias e horarios tidos como recomendados para maior engajamento, percebeu-se
que este publico se comporta de maneiras diferentes nas duas redes sociais. Através disso,
sugere-se organizar o calendario de publicagdes mais direcionado para o publico-alvo, porém
com horarios especificos para cada rede social.

Quanto as contribuigdes teodricas para a area, destaca-se a importancia da revisao teorica
a respeito de marketing digital, redes sociais e métricas, sabendo-se que o tema ainda ¢
relativamente novo e a compreensdo e mensuracdo destas informacgdes digitais se mostra
fortemente necessaria atualmente. Como contribui¢des praticas, através desta pesquisa a
institui¢ao pode melhorar a gestao do marketing digital, e definir através disso a forma como
conduzird as proximas a¢des comerciais. Sendo possivel identificar as particularidades do seu

publico, examinar os resultados das estratégias de marketing digital j& utilizadas e enfatizar
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aquelas que sugerem resultados mais efetivos, pois estratégias bem definidas aliadas as diversas
possibilidades existentes dentro das proprias redes sociais, tornam possivel realizar um trabalho
bem direcionado levando em consideracao as necessidades da instituicao e dos consumidores.

Como limitagdes, a presente pesquisa teve o uso somente de publicagdes com alcance
organico, ¢ em virtude da pandemia de COVID-19 e as recomendagdes de distanciamento
social, foram realizadas poucas a¢des ou atividades presenciais, diminuindo assim o nimero de
conteudos fazendo uso de imagens fotograficas e interagdes pessoais com alunos. Para trabalhos
futuros, sugere-se investir em midia paga e entdo analisar como o algoritmo se comporta,
produzir outros formatos de publicagcdes como o Reels do Instagram, utilizar mais posts com

influencers ou pessoas que tem potencial de influenciar.
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ANEXO A - TABELAS PARA COLETA DE DADOS

Instagram Feed

Dia semana Seg. Ter. Qua. Qui.

Data
Hora
Likes
Compartilhamentos
Comentarios
Salvos
Alcance
Impressoes
Seguidores
Visitas ao perfil

Instagram Stories

Dia semana Seg. Ter. Qua. Qui.

Data
Hora
Impressoes
Alcance
Click avancar
Click voltar
Click itens
Saidas
Respostas
Visitas ao perfil

Facebook Feed

Dia semana Seg. Ter. Qua. Qui.

Data
Hora
Likes
Amei
Haha
Uau
Triste
Grr
Comentarios
Compartilhamentos
Clicks
Alcance

Sex.

Sex.

Sex.

Séb.

Séb.

Sab.

Dom.

Dom.
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Dom.



