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RESUMO

As Midias Sociais Digitais vém desenvolvendo agdes que sdo fundamentais para a
popularizacdo de um produto ou servico no meio online, de forma instantinea ¢ interativa.
Com isso, o presente estudo objetiva apresentar como foi elaborado o planejamento de
marketing digital para o Colégio e Curso Albert Finstein, da cidade de Sapé, além de
investigar a aceitacdo do plano através da visdo do publico consumidor. Dessa forma,
realizamos uma pesquisa institucional, onde foi possivel identificar e analisar os pontos
positivos e negativos para melhorar a comunicagdo da instituicdo, bem como planejar a¢des a
serem utilizadas com o intuito de tornar presente a marca da institui¢do no ambiente virtual.
Para investigar a aceitacdo das acdes promovidas para a marca, foram elaborados os objetivos
especificos a seguir: a) identificar quem sdo os respondentes que estdo presentes de forma
ativa nas Midias Sociais Digitais; b) descobrir qual midia social traz mais visibilidade para a
marca; e c) verificar se as ferramentas utilizadas atendem as necessidades do publico-alvo. A
pesquisa foi executada por meio da realizacdo de um questionario, de forma eletronica,
através do Google Drive, no qual obteve 100 respostas validas. A analise das respostas
permitiu identificar que os alunos da instituicdo sdo o publico predominante nas midias do
colégio e que a midia que traz mais visibilidade para o produto é o Instagram. Além disso, a
maior parte dos respondentes encontra-se satisfeita com as ac¢des planejadas e executadas para
elevar o nome da instituicdo. Através do trabalho realizado, o Colégio Albert conseguiu
identificar melhor o seu publico, podendo assim utilizar os dados e evidéncias como
parametro para realizar acdes de marketing melhor segmentadas, assim como em futuras
pesquisas.

Palavras-chave: Marketing Digital. Planejamento. MidiasSociaisDigitais.



ABSTRACT

Digital Social Media has been developing actions that are essential for the product
popularization or service in the online environment, in an instant and interactive way. By
these means, the present study aims to present how the digital marketing strategy for Colégio
e Curso Albert Einstein, in the city of Sapé, was developed, in addition to investigating the
acceptance of the plan through the view of the consuming public. Thus, we conducted an
institutional survey that it was possible to identify and analyze the positive and negative
points to improve the institution's communication, as well as to plan actions to be used in
order to make the institution's brand present in the virtual environment. The following specific
objectives were elaborated to investigate the acceptance of the actions promoted for the brand:
a) identify who are the respondents that are actively present in the Digital Social Media; b)
find out which social media brings more visibility to the brand; and c) verify if the tools used
meet the target audience needing. The survey was developed by means of questionnaire,
electronically, through Google Drive, in which it obtained 100 valid responses. The analysis
of those answers made it possible to identify the institution's students are the predominant
public in school's media and Instagram is the media that brings more visibility to the product.
In addition, most respondents are satisfied with the actions planned and carried out to raise the
name of the institution. Through work carried out, Colégio Albert was able better identify its
audience, thus being able to use data and evidence as a parameter to carry out better targeted
marketing actions, as well as in future research.

Keywords: Digital Marketing. Strategy. Digital Social Media.
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1 INTRODUCAO

O grande fendmeno da globalizagdo trouxe consigo a inser¢do da informatica,
eletronica e das telecomunicacdes. Tudo isso através da revolugdo tecnoldgica que ocorreu no
final do século XX provocando assim o surgimento da internet. Essas mudangas acabam
tendo um papel fundamental no desenvolvimento de uma nova maneira de se comunicar e,
consequentemente, numa adaptag@o da sociedade.

Tal surgimento, juntamente com o avango da tecnologia e da inser¢do das redes
sociais, proporcionou uma grande busca por conhecimento e fez diversas pessoas se
conectarem virtualmente, tornando a comunicagdo em rede cada vez mais participativa. Com
isso, as empresas passaram a perceber que a internet ¢ a facilidade de interagir acabaram
promovendo uma ligacdo direta entre cliente e consumidor, onde possuir presenga digital,
mediante o gerenciamento adequado, passa a se tornar um aspecto positivo para pessoas
publicas ou organiza¢des que procuram fazer com que o seu produto/servico seja propagado
com mais facilidade e qualidade no mundo virtual, tendo em vista que essas redes sdo
constituidas por “[...] participantes autdnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados” (TOMAEL, 2007, p. 4), que buscam informagdes sobre
determinado tipo de contetido.

Embora seja uma atribuicdo mais voltada para Administragdo e Relagdes Publicas,
cabe ao profissional de Midias Digitais a atengdo na hora de gerenciar o conteudo
comunicacional, via processos criativos e estratégicos de producdo que facilitem o
engajamento e fagam com que o publico-alvo se aproxime de quem esta sendo assessorado.

Diante dessa perspectiva, percebe-se que “[...] as midias da atualidade baseiam suas
atuagdes, cada vez mais em diadlogos constantes, participagdes ¢ agdes interativas”
(NICOLAU; 2008, p. 3), que acabam tornando o ato de se comunicar em algo mais rapido e
objetivo, desenvolvendo vantagens voltadas para produtores de conteudo, tanto empresarial
quanto pessoal onde diversas empresas acabam tendo que investir em agdes que buscam nado
apenas estar em evidéncia, mas desenvolver relacionamentos junto aos seus clientes.

Existem varias formas de se desenvolver no ambiente virtual, mas a maioria das
instituicdes busca o marketing a fim de superar a competitividade que existe no mercado, de
maneira que as necessidades dos consumidores sejam supridas, o que acaba resultando na
valorizacdo do produto/servico ofertado. Com isso, as organizacdes acabam criando vinculos
com os consumidores e usam o marketing para “[...] descobrir oportunidades, desenvolvé-las

e lucrar com elas” (KOTLER, 2000, p. 24).
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A problematica deste projeto gira em torno da grande quantidade de acessos a internet
no Brasil e a agilidade dos dados disponibilizados virtualmente, que juntos sdo capazes de
fazer com que uma empresa se destaque em seu campo de atuagdo através de estratégias entre
os mais variados canais de comunicacdo que o mercado online e as redes sociais, que sdo
servigos baseados “na internet, que permite aos individuos construir um perfil' piblico ou
semipublico, dentro de um sistema delimitado [...]” (BOYD, ELLISON, 2007) (tradugdo livre

do inglés) oferecem. Como afirma Recuero (2009):

O estudo das redes sociais na internet, assim, foca o problema de como as estruturas
sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas através da comunicagdo
mediada pelo computador e como essas interagdes mediadas sdo capazes de gerar
fluxos de informagdo e trocas sociais que impactam suas estruturas (RECUERO,
2009, p. 24).

Diante da afirmag@o da autora, no meio digital, essas redes tém desenvolvido diversas
ferramentas nas quais os proprios consumidores conseguem agir de forma participativa e
acabam sendo eficazes na promocgdo e divulgagdo de conteudo. Com isso, nota-se que a
importancia de estar na midia passa a ter valor para as empresas, tendo em vista que essa
interacdo direta com os consumidores serve como resposta na hora de avaliar os resultados
que foram planejados, além de se ter uma ideia de como a marca esta sendo aceita pelo
publico.

Para Pereira, (2009, p. 4) “O grande problema das empresas ndo estd em fazer o
cliente conhecer seus produtos ou servicos, e sim em como, quando e em que frequéncia fazgé-
lo, quais canais corretos a utilizar e a quem direcionar”. “Qual midia estd sendo mais vista?”,
“Qual midia trara um melhor resultado ao divulgar o meu produto?” (WERNECK; CRUZ,
2009), sdo questionamentos que surgem a partir do uso das midias sociais. Assim,
compreende-se que a necessidade de obter presenga digital ¢ uma busca continua por
planejamento, criacdo e adequacdo de produtos que visa a expansdo do produto/servigo,
captagdo e fidelizagdo de clientes.

Atualmente, sabemos que as redes sociais servem como uma maneira de facilitar essa
relacdo, visto que os consumidores estdo cada vez mais inseridos no mundo virtual. Vaz

(2010, p. 69) afirma que:

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem sobre a
marca, opinides isentas e objetivas de pessoas comuns como ele, as pessoas querem
exercer o poder da escolha que tém, para adquirir a solugdo que acreditam ser
melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. Ferramentas para pesquisa eles tém - a

! Quando citamos o termo “perfil”, voltado para a questdo de redes sociais, estamos falando de uma pagina onde
sdo dispostas algumas informagdes biograficas e imagens, com o intuito de que os outros usuarios possam usar
como parametro para uma rapida avaliagdo sobre suas atividades nas midias sociais. (KAWASAKI;
FITZPATRICK, 2017, tradug@o).
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internet e as redes sociais estdo ai, com uma enorme quantidade de elementos para
que eles exercam tal poder - a era do ‘vender’ da lugar a do ‘ajudar’ a comprar.

Por estar ligado a comunicagdo, ¢ necessario realizar estudos que objetivem o
melhoramento de atividades e estratégias voltadas para o meio digital, tendo em vista que a
gestdo de redes” ¢ fundamental j& que possuem a intengdo de propagar produtos e fortalecer a
marca, fluindo de forma mais eficaz (GUEDES; RODRIGUEZ, 2008, p. 5). Diante disso,
percebe-se que o desenvolvimento de institui¢des esta ligado ao uso adequado das novas
midias por identificar como os beneficios da gestdo de informagdo e comunicagdo nas redes
conseguem conquistar clientes e fidelizar os que ja possuem, fazendo com que a marca de um
produto/servico se diferencie das demais apresentando assim uma identidade propria.

Sendo assim, conseguimos alcancar o seguinte problema de pesquisa: como
impulsionar a marca do Colégio e Curso Albert Einstein, da cidade de Sapé, através das
midias sociais Facebooke Instagram?

Diversos perfis continuam surgindo no meio digital inovando suas estratégias, pois
“[...] a capacidade de inovar € considerada uma das mais importantes caracteristicas de
organizacdes competitivas” (GUEDES; RODRIGUEZ, 2008, p. 5), que buscam promocao e
crescimento no mercado, ja que a internet traz consigo um grande leque de oportunidades.
Portanto, a realizacdo desta pesquisa justifica-se para colaborar no desenvolvimento do
marketing digital como ferramenta para fortalecer a imagem de uma organizacdo nas midias
sociais digitais, além de contribuir como fonte de pesquisa para auxiliar novas empresas a
aumentarem a interatividade com o seu publico-alvo e posicionamento competitivo no
mercado.

De tal modo, definiu-se como objetivo geral compreender como foram planejadas e
executadasas acdes de Marketing Digital para o Colégio e Curso Albert Einstein através do
modelo dos 8P’sdo Marketing Digital, desenvolvido pelo professor Conrado Adolfo’, cujo
foco principal resume-se na adequagdo dos 4P’s do Marketing tradicional para a Era Digital.

A escolha da instituicdo como objeto de estudo deu-se, inicialmente, em consequéncia
do autor deste trabalho fazer parte da equipe do Colégio Albert Einstein, especificamente na
parte de criagdo e gerenciamento das agdes e estratégias de marketing digital da unidade, além

da observagio do crescimento da marca nos ultimos trés anos.

2 A ideia de Gestdo de Redes ¢ debatida & um dos artigos publicados pelo professor José Mauricio Santos
Pinheiro, que destaca o conceito como um conjunto de a¢des e recursos distribuidos na rede, através de coleta de
dados, diagnostico e agdo ou controle.

3Palestrante, professor, pesquisador e atuante Na area do Marketing, que em 2006 escreveu o livro “Google
Marketing” que, posteriormente se transformou no famoso 8P’s do Marketing Digital. Disponivel
em:<https://folhaeconomica.com.br/conrado-adolpho-conheca-a-trajetoria-do-empresario-inabalavel>.
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O presente trabalho ¢ constituido porcinco capitulos, visando reunir informagdes
teoricas sobre o marketing que irdo contribuir para o entendimento do plano criado e
implementado. O primeiro capitulo busca contextualizar o tema por meio da introducdo. O
segundo traz o referencial tedrico, que ira abordar os conceitos sobre marketing, marketing
digital, midias sociais digitais, além de apresentar o Facebook e Instagram como ferramentas
que auxiliam no marketing digital.O terceiro refere-se ao método escolhido para a criagcdo do
Plano de Marketing Digital, o modelo estratégico dos 8P’s do Marketing Digital, além de uma
pesquisa de opinido sobre a aceitagdo das a¢des comunicacionais elaboradas para expandir a
marca do Colégio e Curso Albert Einstein,enquanto o quarto discorre sobre os resultados
encontrados por meio da pesquisa de opinido que, durante a andlise, pudemos identificar que
todo o planejamento traz visibilidade para a marca e mostra que existe uma grande satisfacao

do publico consumidor sobre o contetudo veiculado nas midias sociais digitaisda Instituicéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO
Este capitulo aborda a parte tedrica, que servird como base para sustentacdo do

trabalho.

2.1 MARKETING

“O termo marketing comegou a ser abordado no inicio do século XX. Em 1930, foi
fundada a American Marketing Assossiation (AMA), entidade dedicada a reunir os
profissionais para o desenvolvimento das atividades do setor.” (PINHO, 2001, p.131). Porém,
s0 apos a Segunda Guerra Mundial, na década de 40, que o termo se caracteriza como a ideia
de marketing que encontramos hoje (KOTLER, 1998).

Surgido apds a ascensdo da era da informacdo®, as instituigdes, segundo Kotler (2000),
notaram que a clientela passou a escolher melhor em meio as alternativas de compra. Com
isso, houve uma intensificagdo de antincios e propagandas feitas pelas grandes marcas, ja que
o consumidor comegou a possuir um livre arbitrio ao finalizar suas compras (LIMEIRA,
2003, p.9).

De acordo com Cobra (1992, p. 34), o “marketing ¢ o processo de planejamento e
execucdo desde a concepgdo, aprecamento, promogao e distribui¢do de ideias, mercadorias e
servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”, pois nos
mostra que ¢ tudo uma questdo de unir esses elementos com o intuito de atingir as metas que
foram tracadas.

E ¢ diante desse cenario coletivo e da inser¢do das empresas no meio digital que o
marketing vem se destacando cada vez mais. Segundo Kotler (2000), o termo € um processo
social pelo qual os individuos buscam as melhores alternativas para suprir seus desejos ¢
necessidades por meio de um gerenciamento de estratégias. Sant’Anna (2001, p.17) relaciona

0 conceito como:

[...] conjunto de atividades que sdo exercidas para criar e levar a mercadoria do
produtor ao consumidor final. Estuda as tendéncias do mercado, as preferéncias do
consumidor e a distribuicdo do produto. Marketing ¢ algo que vem antes da
mercadoria, compreende e vai além da mercadoria.

Kotler (2000) afirma ainda que o marketing ndo € s6 vender e sim que essas vendas
sdo consequéncias das estratégias criadas para suprir as necessidades do publico-alvo, logo se
essa caréncia ¢ suprida, o marketing obtém éxito e o produto/servico passa a ser consumido

com mais facilidade. Para ele,

4«0 que os jornais chamam de Era da Informacdo nada mais ¢ que o atestado de obito da cultura de massa
um estilo de vida que surgiu com Gutenberg, no século XV, e foi a tonica da Revolucdo Industrial.”
(SUPERINTERESSANTE, 2016).
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Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque comec¢a muito antes de a
empresa ter o produto. Marketing ¢ a tarefa, assumida pelos grandes, de avaliar
necessidades, medir sua extensdo, e intensidade e determinar se existe a
oportunidade para lucros. A venda ocorre depois que um produto ¢ fabricado. O
marketing continua por toda a vida do produto, tentando encantar novos clientes,
melhorar o poder de atracdo e o desempenho do produto, tirar licdes dos resultados
das vendas do produto e gerenciar as vendas repetidas aos mesmos clientes.
(KOTLER, 2000).

Como afirma Vaz (2010), percebemos que o marketing vem se adequando as
mudangas que ocorrem no mercado e, nos novos tempos onde se interage com o consumidor
de maneira completa e em tempo real, através da evolucdo da tecnologia e da internet, somos
capazes de manusear ferramentas disponiveis no mundo online através do marketing digital.

Tratando-se do objeto de estudo deste trabalho, ¢ possivel constatar que € por meio das
acOes criadas a partir do marketing que a marca do Colégio e Curso Albert Einstein ira se
expandir, pois através dos conceitos citadosbuscou-secompreender e descobrir solu¢des para o
consumidor por meio de estratégias pensadas e executadas deforma que as necessidades do
publico fossem supridas e, consequentemente,trazer o avango do produto.

2.2 MARKETING DIGITAL

Nao ¢ novidade que estamos vivendo em um mundo ativo e conectado, no qual o
cliente possui um grande poder de aquisicao de produtos e servigos de mercado na palma das
maos. Tudo isso gracas ao advento da internet e da inser¢do das novas tecnologias de
informagdo e comunicagdo na constru¢do de um novo campo social e empresarial, em que a
cultura da midia’ e o desenvolvimento da internet exercem um papel importante, ja que tudo
estd a um clique de distancia e as novas normas de relagdes entre empresa e publico-alvo
formam clientes cada vez mais rigorosos e experientes (WERNECK; CRUZ, 2009). Com isso
as Institui¢des tém se destinado a investir, pouco a pouco, em novos padrdes de comunicagido
com o intuito de obter informag¢do imediata e buscar interatividade a fim de manter o vinculo

entre empresa e cliente sempre atualizado. De acordo com Limeira (2000)

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e comunicagdo, especialmente a
internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing eletronico, e-marketing ou
marketing digital, conceito que expressa o conjunto de ac¢des de marketing
intermediadas por canais eletronicos como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informacao recebida (LIMEIRA, 2000, p.9).

Para Cobra e Brezzo (2010, p. 188), quando falamos de marketing digital estamos nos
referindo a uma unido de agdes voltadas para promogdo e comercializagdo de produtos em

plataformas digitais, com o intuito de que cheguem até os consumidores. Com esse segmento

5 . , . . . ~
“[...] um terreno de disputa que reproduz em nivel cultural os conflitos fundamentais da sociedade, e ndo como

um instrumento e denominac¢io”. (KELLNER, 2001, p.134).
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de marketing tornando-se cada vez mais amplo, Fascione (2007) complementa a defini¢do
como uma forma de se utilizar acdes via processos comunicacionais, na qual as instituicoes
aplicam recursos digitais para serem representadas na internet, ja que ¢ um ambiente multiplo
e participativo.

E sabido que a internet possui inimeras caracteristicas que facilitam a condugdo da
informacao, pois, direciona-se a infinitas pessoas por um tempo indeterminado e faz com que
o boca a boca eletronico seja eficiente, e isso € o que tem chamado a atencdo dos
pesquisadores de marketing nos ultimos anos (BUSTAMANTE; BARRETO, 2013). Pois este
fator acaba fazendo com que as grandes marcas ndo queiram apenas vender, mas estar em
evidéncia no mercado atual, tendo em vista que quanto mais um produto ou servigo ¢ exposto,
héa mais chances de ser consumido.

De acordo com Oliveira e Lucena (2012, apud RAMOS, 2015, p.21), atualmente
percebe-se que a maioria das organizagdes utilizam desses servigos online pelo fato de
potencializarem seus produtos nas redes, pois o marketing digital usa e abusa de recursos
audiovisuais, o que acaba facilitando o entendimento e impacto do que é disponibilizado. E
exatamente isso que ocorre com o objeto de pesquisa estudado, em que esse espago midiatico
acaba afunilando relagdes e todo o servigo ofertado pela instituicdo passa a ser veiculado na
rede através de postagens segmentadas que mostre a toda comunidade escolar e local tudo que
o Colégio oferece e que pode ser apresentado como diferencial perante as outras escolas da
regido, tornando-se assim uma vitrine digital.

Para que o marketing digital obtenha éxito a “criatividade e inovacdo sdo essenciais
para atingir os objetivos propostos. Os profissionais buscam surpreender seu publico, seja por
meio de pegas criativas ou de meios inusitados” (CRUZ; ALMEIDA, 2008, p. 2). Tudo isso
deve ser idealizado e investigado com precisdo, pois “[...] a marca deixa de ser construida
apenas por anuncios publicitarios e seus canais de comunicacdo formais, e passa a ser
tangibilizada pelas impressdes de seus publicos, bem como suas histérias com ela”
(AZEVEDO; T. R. et al, 2016 p. 164), vale salientar que ¢ de total importancia ter alguém que
seja capacitado e tenha conhecimento especifico na hora de conduzir essas estratégias, pois a
falta de compreensdo pode acabar fazendo o contrario do que é proposto ¢ a empresa ndo
consiga estar bem representada no meio digital. Assim, atualmente percebe-se que o
marketing tem sido de grande valia, ja que o nimero alto de acessos em dispositivos moveis
e, consequentemente, o aumento de consumidores online, faz com que algumas empresas
sintam a necessidade de se ajustar perante as circunstincias e concorréncias existentes no

mercado atual. Como nos mostra Pinho (2007)
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Podemos prever para 2010 que a internet estard atingindo cerca de 40% dos
dominios brasileiros, ja em 2020 esse numero terd subido para 60%, propiciando
uma presencga majoritaria. Se adicionarmos a isso as possibilidades oferecidas pela
internet na televisdo, essa penetragdo podera ser sensivelmente ampliada, vindo a
atingir os mesmos padrdes do radio [...] (PINHO apud PITERMAN, 2000, p.75).

Dessa maneira, pode ser compreendido que o constante avanco da internet faz com
que o marketing digital ganhe espago na web por meio de estratégias organizadas que
possuem um grande poder de propagacdo, o que acaba sendo uma oportunidade unica para
que uma institui¢do chegue até seus clientes apresentando seus pontos positivos e enaltecendo
a marca. Logo, de acordo com Romano et al (2012), vemos que o poder da globalizacdo traz
consigo, através da digitalizagdo e da convergéncia das midias, uma alteragdo nas praticas
comunicacionais causando um novo conceito de marketing, onde o foco é o mesmo, mas a
distribuicdo da informagdo passa a ser realizada através de métodos e ferramentas diferentes.
Entre elas, destacamos os Web Sites, E-commerce, E-mail, Blogs, Mobile Marketing, Midias
Sociais e diversas outras que vao surgindo.

De tal modo, em se tratando do Colégio e Curso Albert Einstein, os conceitos
apresentados acima permitem o embasamento do estudo, pois € notério que, nos dias atuais,
exista uma busca continua por informacdes sobre produtos ou servigos de forma instantanea,
que gera um afunilamento entre institui¢do e consumidor. E, é através do marketing digital
aplicado as Midias Sociais que o objeto de estudo consegue fazer com que essa comunicagio
chegue corretamente ao publico.

2.3 MIDIAS SOCIAIS

Historicamente, sabemos que todo ser humano se organiza através de grupos de
maneira que se cric um ambiente de colaboracdo e geragdo de conhecimento, o que

denominamos de rede. Que, segundo Recuero (2009)

[...] € uma metafora para observar os padroes de conexdo de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem,
assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais ¢ nem
suas conexdes. (RECUERO, 2009, p.24).

Partindo desse pensamento, para poder entender a questdo das Midias Sociais Digitais
¢ indispensavel comentar um pouco sobre Redes Sociais, pois embora dialoguem entre si, é
interessante ter em mente o que sdo ambos os termos. As redes sociais sdo um misto de
ferramentas organizadas e dispostas a partir de elementos virtuais que estdo inseridas no

ciberespago® (LEVY, 1999). Essas ferramentas “encurtam as barreiras entre empresa ¢

6 . . . , . , .

Em seus estudos, Lévy define o conceito como “o ciberespaco (que também chamarei de “rede”) ¢ o novo meio
de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicagdo digital, mas também o universo oceanico de informagdes que ela abriga,
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consumidor tornando a comunicagdo cada vez mais frequente e eficaz” (BARBOSA JR et al,
2015, p. 1140) e unem um grande nimero de usudrios interagindo de forma dindmica. Como

afirma Rocha (2005)

Estar em rede significa ser capaz de fazer uso da capacidade de ser sujeito (ativo e
responsavel), sugerir mudangas, administrar complexidades e incentivar a
articulacdo, o fortalecimento e, se necessario, a (re)constru¢do continua das redes.
(ROCHA, 2005, p. 3).

Voltado para o universo digital, “as redes sociais consistem ndo apenas em pessoas €
grupos sociais, mas também em artefatos, dispositivos e entidades” (SANTAELLA; LEMOS,
2010, p. 40), onde tudo se consiste em uma estrutura a fim de provocar a formacao de uma
inteligéncia comunitaria, ja que a facilidade de interagdo ¢ mais acessivel e imediata.

Recuero (2009, apud RAMOS, 2015, p.39) nos diz que as redes sociais sdo formadas
por “atores” e suas conexdes, pessoas ou grupos que mant€ém contato apresentando um
aspecto em comum, buscando informagdes e tentando solucionar problemas com mais
agilidade. Para que isso aconteca, esses “atores” que formam uma determinada rede social,
precisam interagir através de um elo, e € ai que encontramos a denominagdo do que sdo as
midias sociais. Traduzindo essas defini¢des relacionadas ao objeto de estudo, percebe-se que
os clientes do colégio e a comunidade escolar local formam o grupo que busca por
informacodes referentes a educacao na cidade (essa ¢ a rede social formada com interesses em
comum) e o Facebook e o Instagram (elo que unem esses atores) sdo a midias sociais onde se
encontra o perfil do colégio e onde o grupo iré interagir.

Desta forma, a partir do momento em que o marketing digital se desenvolve, fica
impossivel ignorar a repercussdo dessa ferramenta que logo foi percebida pela sua forga,
geracdo de conhecimento ¢ interagdo que sdo as midias sociais que, como afirmam Jue, Marr

e Kassotakis (2010):

A midia social ¢é participacdo. Essa participacdo pode ser simplesmente a
visualizagdo de informagdes que estavam escondidas de nossas vistas, mas muitas
vezes ¢ uma forma de comunicagao, colaboragdo e contato com qualquer pessoa, em
qualquer lugar, a qualquer hora. E a interago entre as pessoas — individuos e grupos
— ¢ o grande potencial em compartilhar mais, aprender mais e conseguir muito mais
do que nossos avos jamais puderam imaginar. Ao contrario das midias tradicionais,
que tém ntmeros limitados de paginas ou tempo no ar, as midias sociais sdo
“infinitas” em seu potencial (JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2010, p. 5).

De acordo com os autores, as midias sociais sdo o meio ou recurso usados para que a

comunicacdo acontega ¢ os usudrios partilhem suas ideias através de interagdes que sdo

assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”,
especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY, 1999,

p-17).
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associadas a textos, imagens, videos e outros, pois sdo formas simples de fazer contatos via
internet. Concordando com a afirmagdo e reforcando a importancia dessa ferramenta, o blog
Technians’ (2020), define a midia social como ponto significativo, pois ¢ capaz de fazer o
produto/servigo de uma organizacao se tornar influente perante a competitividade existente no
mercado. Para eles “[...] quando os clientes veem sua marca sendo publicada nas plataformas
de midia social, principalmente para direcionar suas consultas e publicar contetido exclusivo,
isso ajudaria a empresa a criar uma imagem positiva em suas mentes”. Dessa forma se tornam
“plataformas online que permitem a partilha [...] de opinides, experiéncias, conhecimentos e
interesses, criando uma comunidade ou redes que funcionam em funcdo da participagdo
coletiva” (ROSA, 2010, p.25).

Portanto, percebemos que numa era onde as novas tecnologias vem se aprimorando, o
uso dessas midias maximiza a imagem de uma organizagao junto ao seu publico-alvo, através
de agdes mais diretas e eficazes, auxilia em saber como o0s usudrios que consomem O
contetido veiculado veem uma empresa (TECHNIANS, 2020), e se adequam ao mercado
atual para obter presenca digital. Além de proporcionarem didlogo e participagdo de forma
que seja valorizada a “integridade - honestidade, confiabilidade, consideracdo e
transparéncia” (TAPSCOTT; TICOLL, 2005, p.175).

Para que uma organizagdo consiga se destacar por intermédio das midias sociais
digitais € necessario que estratégias sejam aplicadas. Para o objeto de estudo deste trabalho,
atualmente, estar presente nas midias sociais ¢ de extrema importincia, pois essas ferramentas
auxiliam na disseminacdo de conteido no meio online e isso acaba fazendo a marca da
Instituicdo atingir ndo apenas a comunidade escolar local, mas também as cidades
circunvizinhas. Na se¢do seguinte, serdo apresentados o Facebook e o Instagram como
ferramentas online e que auxiliam o marketing digital.

24 O FACEBOOK E O INSTAGRAM COMO FERRAMENTAS QUE
AUXILIAM NO MARKETING DIGITAL

Através da existéncia das midias como ferramentas utilizadas para alavancar uma
marca perante o meio digital, percebemos que esse cendrio vem sofrendo diversas

modificagdes a cada dia, ja que a emissdo da mensagem passou a sofrer uma transformacao

! Blog que apresenta o trabalho de diversos profissionais de marketing que trabalham em busca de solu¢des no
desenvolvimento digital para empresas, pequenas empresas e startups. Disponivel em: <https://technians.com/>.
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deixando a web 1.0° de lado e nos apresentando ao conceito de web 2.0°, onde a interacdo &
vista como fator importante.

Diante dessas mudangas, vimos no relatorio Digital In 2019'°, do site We Are Social,
que o Brasil garante o segundo lugar em termos de tempo gasto no uso das midias sociais
digitais. De acordo com esta pesquisa, o Facebook e o Instagram estdo no Top 5 das
ferramentas mais acessadas pelos brasileiros. Através dessa afirmagao, podemos perceber que
a area das midias digitais, tem se tornado um mercado importante para quem busca atingir um
publico-alvo, e ¢ justamente onde as organizagdes tendem a estar presentes utilizando-se
dessas ferramentas por existir uma maior interacdo e dinamicidade junto ao seu publico
(SAMPAIO JUNIOR, 2014).

O Facebook foi langado em 2004, por Mark Zuckerberg, ¢ de acordo com o relatorio
citado anteriormente, segue no posto de Rede Social mais popular do mundo. Seguindo o
conceito da Web 2.0, ele traz consigo atribuigdes como postar, ler, comentar, compartilhar,
entre outros, o que acaba facilitando o gerenciamento de informacdes sobre algo que foi
veiculado no meio online. Uma das fungdes que também esta presente nessa ferramenta de
midia ¢ o ato de “curtir” ou dar “/ikes” em contetidos que, segundo Marcondes (2011), possui
uma grande importancia pois:

Quando alguém da um Like no Facebook, o objeto do Like ganha maior visibilidade
e o simples gesto amplia seu potencial de multiplicidade e, portanto, de
multivisibilidade. Do ponto de vista de trafego, a cada like, a rede toda se
retroalimenta, aumentando o tempo de permanéncia dos usudrios dentro do seu
ambiente fechado. Do ponto de vista das mensagens, posts e conteudos “gostados”,
isso significa maior relevancia e maior abrangéncia. Para publishers, significa maior
difusdo e penetragdo. Numeros estatisticos comprovam que quando, no site dos
proprios grupos de comunicacio e midia, o Like € colocado ao lado de uma noticia,
por exemplo, a potencialidade de viralizagdo daquele conteido se amplia varias
vezes (MARCONDES, 2011, p. 21-27).

Além de todos esses beneficios, a plataforma disponibiliza outras aplicagdes que
contribuem para exposicdo de uma marca através de paginas, grupos, anuncios e, de acordo
com a pesquisa feita pela consultoria ComScore'' (2016), essa midia possui o maior alcance
de todas as redes sociais. Repleto de funcionalidades ¢ uma importante ferramenta de

marketing digital para empresas, pois além de aumentar o alcance de um produto/servico,

8 De acordo com o site FAPCOM, a principal caracteristica da web 1.0 € ndo existir interatividade, ou seja, ndo
havera nenhuma novidade ao visitd-lo novamente. Disponivel em: https://www.fapcom.edu.br/blog/os-
conceitos-de-web-1-0-2-0-e-3-0.html

% Nesse modelo de web, segundo a FAPCOM, um novo formato surge com mais interagdo através de cada
pagina, trazendo a possibilidade de criagdo de blogs e da__ Wikipédia. Disponivel em:
https://www.fapcom.edu.br/blog/os-conceitos-de-web-1-0-2-0-e-3-0.html

10 Disponivel em: https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
11disponivel em: https://www.comscore.com/
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consegue delimitar o publico, produzir contetdo segmentado que alcance outros usudrios e,
posteriormente, mensura os resultados (FERNANDES, KATIA, 2015).

O Instagram surgiu em 2010, criado por Kevin Systorm e Mike Krieger, com uma
proposta um pouco diferente do Facebook, onde o objetivo € centrado no compartilhamento
de fotos. Porém, com a evolugao das tecnologias da informagao e comunicagdo, a ferramenta
se transformou em um modelo de negoécios onde pequenas e grandes empresas podem
propagar seu conteudo de forma mais interativa e imediata (DEMEZIO; et al, 2016) e, ainda
de acordo com a pesquisa da ComScore (2016), essa midia possui um engajamento 10 vezes
maior que o Facebook.

As ferramentas que vao além do objetivo principal dessa midia social sdo o story e as
hashtags. O story se trata da capacidade de contar historias através da unido de palavras e
instrumentos audiovisuais que permanecem disponiveis em um perfil durante 24 horas. Ja as
hashtags sdo um tipo de palavras-chave que s@o empregadas junto com o simbolo “#”, que
fazem com que os usudrios se aproximem da marca por meio de marcagdes. De acordo com
Gonzaga (2014), os métodos que a midia oferece devem ser entendidos e aproveitados por
profissionais de marketing, pois através deles é possivel “expandir o alcance, ampliar a
exposicao de uma marca” se tornando uma maneira de estar presente diariamente na vida das
pessoas.

Contudo, ao decidirem participar ativamente, as empresas que queiram estar presentes
nas midias sociais digitais como o Facebook e o Instagram, devem estar cientes de que deve
existir uma adequacao, pois “um novo produto ¢ mais compativel & medida que se adapta os
valores e necessidades do consumidor. Quanto maior a compatibilidade, maior a aceitacdo do
produto” (SHIMP, 2002, p.171), é necessario que exista um entendimento sobre o que o
publico deseja, sobre o que vai ser relevante e vai gerar uma imagem positiva para uma

instituicdo (PEREIRA; CRUZ, 2009).
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3 METODO

Este capitulo busca apresentar todo o processo metodolégico e estratégias de
marketing digital que foram utilizadas para elevar o nome do Colégio e Curso Albert Einstein
no meio digital, com o intuito de atrair clientes, satisfazer e fidelizar os que ja possuem. O
processo inicial para poder desenvolver o trabalho foi a construgdo de umaentrevista (ver
Apéndice A), que foi debatida junto aos responsaveis pela instituicdo, de forma que fosse
possivel identificar, os possiveis pontos fortes, fracos, oportunidades, ameagas e, basicamente,
qual o objetivo do planejamento. Todas as respostasserviram para delimitar as melhores
estratégias a serem aplicadas de para que pudéssemos identificar o que seria divulgado através
das acdes. E valido salientar que todo o método apresentado a seguir foi implementadono
segundo semestre de 2017.

O Colégio Albert Einstein ¢ uma institui¢do de ensino da rede privada e, segundo a
definicdo do SEBRAE, ¢ considerada uma Empresa de Pequeno Porte por possuir,
anualmente, um faturamento bruto entre R$ 360 mil ¢ 4,8 milhdes, de acordo com a Lei Geral
que protege os pequenos negocios. Localizada no Centro da cidade de Sapé-PB'2, atualmente
a organizacdo possui pouco mais de 500alunos, subdivididos nas seguintes modalidades de
ensino: Infantil, Fundamental Anos Iniciais, Fundamental Anos Finais € Ensino Médio.

O objetivo deste topico € apresentar o modelo que serviu como base pararelaborar a
proposta do plano de marketing digital como forma de propagar a imagem da Instituicdo no
meio online, bem como a sua aplicacdo através das Midias Sociais Digitais. Um dos pilares
que serviu como principal fonte de pesquisa para alicergar esse planejamento, na época, foi o
entendimento sobre o Método dos 8P’s do Marketing Digital, do professor Conrado Adolpho,
o qual nos apresenta uma nova visdo para o desenvolvimento de acdes que visa a adequagdo
do marketing tradicional para a internet, trazendo beneficios para empresas através de 8P’s ou
8 topicos: Pesquisa, Planejamento, Producido, Publicacdo, Promoc¢io, Propagacio,
Personalizacao e Precisao.

3.1 APRESENTACAO E APLICACAO DO METODO DOS 8P’s

1°P — Pesquisa
De acordo com o professor Adolpho (2013), a pesquisa nos traz dados sobre o cliente

ideal, conhecimento sobre os concorrentes, pontos fortes, fracos, oportunidades e possiveis

ameacas.

12Municipio da Paraiba, situado na Zona da Mata Paraibana, localizado a 42 km da capital Jodo Pessoa. De
acordo com estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE (2018), sua populagdo era de
52.443 habitantes.
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Por meio das respostas obtidas na entrevista, conseguimos definir o cliente ideal e
analisar o mercado de atuacdo em que o objeto de estudo estd inserido através da observagdo
da comparagdo entre as instituicdes que oferecem o mesmo produto/servigco que o objeto de
estudo disponibiliza. Logo, o cliente ideal ¢ o nosso publico-alvo, ou seja, os pais de classe
média que desejam uma educacdo de qualidade para seus filhos. Sdo esses pais que decidimos
atingir primeiramente, pois um cliente bem satisfeito vai reproduzir a marca de forma que
surja o boca-a-boca necessario para alcangar novos clientes em potencial.

Foi possivel observar também que o “baixo custo” dos concorrentes, aparentemente,
se torna uma “ameaga” quando comparado ao valor cobrado pelo Colégio e Curso Albert
Einstein. Digo “aparentemente” porque ndo levamos isso como ameaga € sim como
oportunidade, pois um dos pontos fortes encontrados no Albert ¢ a parceria com um sistema
de ensino amplamente conhecido, o Sistema Geo de Ensino, que se trata de uma marca
reconhecida, consolidada ¢ bem conceituada tanto em ambito nacional, quanto na regido e
acaba se tornando algo que estimula o cliente a consumir os servicos oferecidos.

Os concorrentes diretos do Albert Einstein, na cidade de Sapé-PB, sdo: Instituto
Monserrat e Instituto Educacional (EDUC), que apresentam uma base curricular semelhante,
porém nao estdo vinculados a nenhum sistema de ensino reconhecido. Ja os indiretos sdo as
pequenas escolas que possuem apenas uma ou duas das modalidades de ensino que a
Instituicdo estudada oferece.

Além do peso de uma parceria com o Sistema GEO, que exige uma busca por
profissionais adequados para todos os segmentos, um grande diferencial do Colégio sdo as
atividades extraclasse que a escola oferece sem custos adicionais, como por exemplo aulas de
natacdo, ballet, violdo e karaté. Outro fator importante é que o Albert consegue manter uma
relacdo que ultrapassa os muros da institui¢@o, o que acaba afunilando a relagdo entre Escola e
Publico.

Através dos dados citados acima, foi possivel perceber que o Colégio e Curso Albert
Einstein possui muitos atributos que podem ser apresentados a comunidade escolar local.
Com isso pudemospara a elaboragdo do segundo P.

2°P - Planejamento

Para Adolpho (2013), é no planejamento que vamos definir o que ele caracteriza como
“funil de vendas” o “caminho que seu consumidor vai tracar até a compra”. Por meio dos
dados acima e pensando na questdo do marketing digital estar em alta, resolvemos estabelecer
como funil de vendas o Facebooke o Instagram, ja que sdo midias sociais com alto indice de

acessos no Brasil.
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Com o nosso funil de vendas criado, estabelecemos postagens, através de uma editoria
de conteudo para preencher os canais de comunicacdo de forma que fossem apresentados
todos os diferenciais oferecidos pelo Colégio Albert de maneira que o publico conhecesse a
instituicdo de dentro para fora, definindo o que seria publicado (postagens que abordassem
sentimentos, porém de cunho educacional), para quem seria publicado (inicialmente, para os
pais dos alunos menores) e em quais midias aconteceriam a publicacdo (Facebook e
Instagram).

3°P - Producio

Conrado Adolpho (2013) afirma que é na producdo que todo o planejamento feito no
2°P se torne algo material que vai receber o contetdo e, de fato, vender a marca. E nesse 3°P
que usamos acdes para criar o “funil de vendas”, ou seja, a utilizagdo de ferramentas para
auxiliar na divulgacao de conteudo.

Primeiramente, uma acdo implementada na produgdo foi a estilizacdo do Logotipo
(figura 1), pois como ndo existia um arquivo digital e precisariamos de algo que representasse
a Instituicdo no meio online, e o atual ndo seria tdo agradavel de se utilizar nas midias, foi
pensado algo mais “clean”, que demonstrasse “modernidade” e ndo tirasse a esséncia do que
vinha sendo utilizado, que é a famosa férmula desenvolvida pelo fisico Albert Einstein:

E=mc’. A estratégia foi usar cores mais fortes, texturas leves e alterar a fonte.

Figura 1 - Logotipo estilizado
Com o Logotipo definido pudemos montar o nosso "funil de vendas", os canais de
comunicacdo do Colégio, através das Midias Sociais Digitais Facebook (figura 2) e Instagram
(figura 3), uma fanpage e um perfil. A insercdo do Albert nessas midias foi o ponto de
partida, ja que ambas ddo um grande suporte no marketing digital, além de possuir métricas,
que sdo dados usados para verificar os efeitos das agdes online que auxiliam na compreensao

da estratégia aplicada, e sdo analisadas no 8°P.
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Figura 3 - Perfil do Colégio no Instagram

Partindo da ideia de atrair o publico que ja consome 0s nossos servigos, ou seja, 0s
pais dos alunos, pensamos em “humanizar” as postagens, trazer emog¢do ¢ ndo publicar um
conteudo so por publicar. A partir dai, resolvemos montar posts'®> como forma de encher os
olhos dos clientes para que a fidelizagdo fosse mantida. Inicialmente foram exploradas as
atividades extraclasses (apresentadas no 4°P), visto que sdo os diferenciais que o Colégio
disponibiliza como uma forma de “gratificagdo” para os estudantes da instituicdo, o que
caracterizamos como um atrativo para despertar a atengdo do nosso publico, uma vez que
antes da criacdo do plano, ndo havia tanta divulgacdo sobre esses servigos. Posteriormente,
seguimos publicando contetdo referente a qualidade de ensino, para que a marca se

propagasse entre os novos clientes em potencial, que seriam a comunidade local e as cidades

'3 De acordo com o pessoal do site Studio Visual, um post “é o contetido criado e publicado em alguma
plataforma da internet. Essa publicag@o pode ter o formato de imagem, video, texto, audio ou todos eles juntos”.
Disponivel em: https://www.studiovisual.com.br/marketing/o-que-e-post
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circunvizinhas, através das midias sociais digitais propostas como canais de comunicagao.
Tudo isso utilizando uso de imagens dos proprios alunos, da propria instituicao.

Outra a¢do implementada foi a integragdo da agenda online “Active Soft”, descoberta
através da pesquisa. Trata-se de um aplicativo ja utilizado pela instituicdo que dispara
notificacdoes de tudo relacionado a vida escolar do aluno. Nesta acdo, reformulamos o
conteudo enviado e criamos modelos de informativos mais atraentes.

4°P - Publicacao

Para Conrado Adolpho (2013), idealizador do Modelo dos 8P’s, ¢ nessa fase que
iniciamos o preenchimento das plataformas criadas com tudo o que foi planejado no 2°P.
Como o nosso foco inicial era apresentar as atividades extraclasse, as primeiras postagens
foram referentes a essas aulas e, posteriormente, contetidos que apresentassem a escola de
dentro para fora, desde sua estrutura, corpo docente e servigos ofertados. A figura 4 nos

apresenta um exemplo de uma das pegas montadas para atingir o publico.

~— - -— -
alberteinsteinsape

=mc?) £

Sapé

@ alberteinsteinsape E as novidades no
Colégio e Curso Albert Einstein NAO
PARAM!

Sabia que os alunos também tém
direito gratuitamente as aulas de
Karaté? Isso mesmo! Com a
professora e atleta camped da
modalidade, representante de nossa
cidade, a Karla Laleska (@laleskalol),
nossas criangas estdo em boas maos.

Qv W

Ty

=""de KARATE

|
"»\E )
L BN ‘\ @ Curtido por cris09g e outras 40 pessoas
/ ) TEMBRO DE 2017

Adicione um comentario...

Figura 4 - Exemplo dos primeiros posts

E interessante observar que o ano de publicagdo dessa postagem foi 2017, que foi
quando iniciamos a produgdo de contetido para o colégio.

5°P - Promocao

Este topico consiste em promover o contetido para que o mesmo chegue ao publico-
alvo. E onde inicia a movimentagio das postagens para que a marca alcance o mercado de
atuagdo através de trafego organico (ndo ha custo) ou trafego pago.

O primeiro obstaculo foi entender: como iriamos trazer os nossos clientes para as
Midias Sociais Digitais e gerar um alcance maior nas nossas publicagdes? A estratégia
pensada foi fazer uso da agenda online, definida como uma das agdes no 3°P, para que o

nosso publico tivesse conhecimento sobre a presenga do Colégio nas Midias. Inicialmente, foi
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enviado um comunicado de forma online de maneira que a ideia fosse apresentada e abracada
pelos consumidores.

Além dessa agdo, também utilizamos os métodos tradicionais que foi projetar esse
mesmo comunicado num quadro de avisos da escola e refor¢a-lo na agenda fisica do aluno. A
partir disso comegaram a chegar alunos e um publico inicial que ja era consumidor da marca.
Com isso, o alcance do material publicado foi aumentando até que os possiveis clientes em
potencial (comunidade local e cidades circunvizinhas) comegaram a surgir e demonstrar
interesse nos nossos servi¢os. Tudo isso por meio do trafego orgénico, utilizando-se de
técnicas com foco no nosso publico-alvo, usando, principalmente as hashtags como palavras-
chave para expandir o contetido publicado. Tudoem longo prazo, sem custo ¢ todas as visita
conquistadas de maneira espontanea, sem a necessidade de anuncios. Também investimos na
ideia do trafego pago, por trabalhar com mais precisdo a segmentagdo de quem iriamos
atingir, porém, apenas para acdes de matriculas que aconteceriam posteriormente,

6°P - Propagacio

De acordo com Conrado, a fase da propagacdo ¢ onde sera pensado alguns recursos
para que o nosso publico fale sobre a Instituicdo. O que acaba transformando esse cliente em
alguém que consuma e venda os servicos oferecidos pela escola. Afinal, ¢ a propaganda boca-
a-boca do consumidor que vai expandir a imagem de uma empresa.

A principal estratégia utilizada como meio de propagacdo do Colégio foi montar um
contetido que atraisse o cliente. Uma das acdes montadas foi a utilizacdo de imagens dos
nossos proprios alunos nas publicagdes (observar figuras 5 e 6), pois dessa forma percebemos
que os pais se sentiram valorizados pela Instituicdo, o que acabou estimulando-os a
praticarem o que chamamos de Marketing Viral'* ou “viralizagdo da mensagem” através de
compartilhamentos, curtidas, marcacgdes e, como foi fundamentado, quanto mais um contetido
¢ visto, mais chances ele tem de ser consumido ¢ assim atrair clientes em potencial que

venham a se tornar consumidores dos nossos servicos.

' De acordo com Bruno Guitarrari, do Blog de Marketing Digital para resultados, o Marketing Viral “¢ uma
estratégia que visa atrair e surpreender o publico ao ponto das proprias pessoas espalhem a mensagem adiante, criando
um “buzz” sobre o assunto.”. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-marketing-viral/
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Figura 6 - Exemplo 2 de post usado como estratégia para atrair os primeiros seguidores das midias sociais

7°P - Personalizacao

Neste topico, Conrado Adolpho nos mostra que ¢ preciso adotar uma comunicagao
personalizada para expandir a interagdo de forma que o cliente se aproxime mais da marca,
pois ao longo de todo esse processo de comunicagdo sera preciso fazer modificagcdes que
garantam assim a fidelizacdo, bom engajamento e captagdo de clientes em potencial.

A principal estratégia que pensamos foi selecionar o nosso publico, utilizando
postagens segmentadas e montadas com base nas modalidades de ensino disponibilizadas pela
instituicdo, ou seja, postagens voltadas para os pais do Ensino Infantil, Ensino Fundamental I
e II e postagens que fizesse o publico adolescente da instituicdo interagir com os canais de
comunicagdo, de forma que, posteriormente, pudéssemos ter acesso ao que deu certo, se deu
certo, se atingiu o publico do segmento indicado e o que pode ser repensado e aprimorado.

8°P - Precisao

Adolpho caracteriza o 8°P como topico de analise ¢ mensuracdo, feitas por meio das

métricas, que foram citadas anteriormente. O acesso a essas informacdes sdo basicamente os
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resultados de tudo o que foi planejado e nos permite identificar dados gerais que auxiliam o
entendimento de como o publico esta aceitando o contetido veiculado.

Nesse 8°P, resolvemos selecionar e analisar duas postagens como forma de apresentar
as métricas que as proprias plataformas onde o Colégio esta inserido disponibilizam. Como ¢é
algo que, de acordo com o autor do modelo, deve ser feito periodicamente, sera exposta a
mensuracdo de alguns dados obtidos nas midias sociais digitais, por meio da amostragem de
duas publicagdes feitas em 2018 e 2019, respectivamente.

3.2 ANALISES DE METRICAS

No Facebook, ¢ através da ferramenta de analise Facebook Insights'>que encontramos
as principais métricas que possibilitam a investigagdo de varios fatores que auxiliam no
progresso das acdes implantadas.Inicialmente, todo progresso foi convertido por meio da
interacdo com as agdes na pagina, visualizagdes, curtidas, alcance, publicagdes e pessoas.
Como o foco inicial era fazer com que os servicos do Colégio Albert chegassem ao
conhecimento do publico, a figura 7 apresenta informagdes sobre o topico “pessoas”, que nos
mostra dados geograficos do publico que a marca alcangou.

Analisando a figura 7, identificamos com 71% que a presenga das mulheres forma o
grande publico presente na pagina do Facebook. A faixa etaria gira em torno de 13 a 65 anos,
sendo entre 18 e 44 anos os que mais interagem. Com relacdo ao “alcance”, vemos que o
namero de seguidores concentra-se na cidade onde o Colégio esta situado, Sapé-PB, e segue
mostrando que houve uma expansdo da marca nas cidades circunvizinhas (Jodo Pessoa, Mari,

Sobrado, Guarabira, Riachdo do Pogo, entre outras).

®De acordo com Leandro Shimanuki, do blog de Marketing Digital de Resultados, se trata de uma ferramenta
que facilita o conhecimento do publico-alvo, fornecendo informagdes demograficas, geograficas de consumo,
estilo de vida, entre outros dados relevantes. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/facebook-

audience-insight
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Nos proximos dados temos a mensuragdo das informagdes de duas publicagdes que

foram feitas com um ano de diferenca entre elas. Como mostra a figura 8, a primeira

publicagdo foi de 2018, no qual percebemos que o engajamento com o publico gerou os

seguintes dados: 54 reag¢des (que envolvem curtidas, comentarios ¢ compartilhamentos), 0

alcance, 0 cliques em publicacdes e 0 feedbacks negativos. Ja na segunda, de 2019,

identificamos que houve um pequeno aumento nas reag¢des, subindo para 82, um grande

nimero de pessoas foram alcangadas, cerca de 1.349, tivemos 194 cliques em publicagdes e

manteve o feedback negativo zerado. Como vimos na fundamentacdo, sdo essas reacdes que

fazem com que o contetido publicado seja expandido, logo, cada vez que algum seguidor

contribua com o seu like, comente ou compartilhe algo da pagina, automaticamente a

visibilidade da marca vai se ampliando e alcancando um publico maior.
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Com isso percebe-se que, um ano apds o levantamento de dados da primeira
publicagdo, houve um aumento considerado expressivo no publico que teve acesso ao
conteudo veiculado na pagina do Facebook, o que acreditamos ter sido uma acdo proposta,
executada e bem sucedida.

No Instagram, a mensuragdo de dados ¢ um pouco mais basica, porém parecida com
as métricas que o Facebook disponibiliza. Através do Instagram Analyticslésomos expostos as
informagdes gerais, onde identificamos a questdo do publico em termos de localizagdo, faixa
etaria, género, dias e horas que os seguidores interagem com o perfil, bem como informacoes
sobre uma publicacdo individual que nos mostram as curtidas, comentarios, envio da
publicacgdo para outro perfil, publicacdo salva, visitas ao perfil e alcance (que ¢ a quantidade

de vezes que o anuncio foi visto).

'®para Amanda Dantas, do blog de Marketing Digital de Resultados, através dessa ferramenta ¢ possivel acessar
dados importantes, referentes as publicacdes na plataforma. Disponivel em:
https://resultadosdigitais.com.br/blog/instagram-analytics.
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Ao observar a figura 9, somos expostos aos dados referentes a uma visdo geral de
quem acompanha o perfil e quando estdo mais presentes, causando assim uma maior
movimentacdo na plataforma. Percebe-se que o maior publico esta situado na cidade de Sapé-
PB, o que ja era esperado, mas também atingiu Jodo Pessoa, Mari, Sobrado. A maioria dos
seguidores possui de 13 a 65 anos de idade, sendo entre 18 e 44 anos os que mais interagem
com o perfil. As mulheres também sdo a maioria, batendo a marca dos 68% dos seguidores
presentes. Os horarios mais movimentados no perfil sdo entre 9h e 21h, se repetindo durante

todos os dias da semana.

Principais localizagoes Cidades Paises Faixa etaria Todos Homens Mulheres

Sapé
e _

esS(

Género Seguidores Horas Dias

< Sextas-feiras >

896 955 947
748 £96
; . ...ll
Mulheres Homens
12h 15h 18h

Oh 3h 9h 21h

Seguidores Horas Dias
1.8mil 1.8mil 1,8mil 1,7mil 1,8mil

Figura 9 - Visao geral de quem acompanha o perfil do Colégio no Instagram

Na figura 10 observam-se as mesmas publicagdes analisadas no Facebook e
publicadas também no Instagram. Quanto aos dados da imagem, na publicacdo de 2018
percebemos que o engajamento com o publico rendeu os dados a seguir: 141 curtidas, 0
comentarios, nenhum envio da publicacdo, a publicacdo ndo foi salva, ndo atraiu nenhum
visitante ¢ apenas 29 pessoas foram alcangadas. Ja na imagem publicada em 2019, notamos
que houve um aumento consideravel na obtengdo de dados, principalmente no alcance da

publicacdo; foram: 206 curtidas, 21 comentarios, 6 envios da publicagdo, a publicagdo foi
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salva por 3 perfis, atraiu 63 visitas e, mais uma vez se destaca o alcance, 1.470 pessoas foram

expostas ao post.

Informagdes da publicagéo Informagdes da publicagdo

2018 2019
Figura 10 - Comparacéio do desempenho das publicacdes na pagina do Colégio, no Instagram

Ao observar esses exemplos de mensuragdo das informagdes obtidas através das
publicagdes nas duas Midias Sociais, ¢ possivel entender o objetivo proposto pelo 8°P do
Me¢étodo de Marketing Digital escolhido como espelho na montagem do plano para o Colégio
e Curso Albert Einstein, pois se percebe que, embora sejam exemplos de definicdo de dados
que as proprias plataformas oferecem, servem para verificar se as acdes estdo sendo bem
aceitas, até onde estdo chegando e se vem recebendo respostas positivas do publico.

Com base em tudo que foi exposto, foi elaborado um questionario que testa os niveis
de concordancia dos consumidores com relagdo ao contetdo veiculado nas midias sociais
digitais do Colégio, com o intuito explorar a aceitacdo do publico através da pesquisa de
opinido a seguir.

3.3PESQUISA DE OPINIAO

Neste topico serd apresentada a analise dos dados da pesquisa de opinido para alcangar
0s seguintes objetivos especificos: a) identificar quem s@o os respondentes que estdo presentes
de forma ativa nas Midias Sociais Digitais; b) descobrir qual midia social traz mais
visibilidade para a marca; e c) verificar se as ferramentas utilizadas atendem as necessidades

do publico-alvo.
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3.2.1COLETA DE DADOS

De acordo com os objetivos a serem explorados neste trabalho, optou-se por uma
pesquisa com o tipo de abordagem quantitativa que, para Rodrigues (2015), procura mensurar
dados através de fendomenos e estatisticas.

Para averiguar se existe uma satisfacdo do publico que acompanha o perfil da
instituicdo, as informagdes foram coletadas por um questionario (ver Apéndice B) adaptado e
montado com base na escala de Likert de 5 pontos. De acordo com a publicitaria Rafaela
Frankenthal (2017), este tipo de escala ¢ um dos métodos mais utilizados nas pesquisas de
opinido, pois, tratam-se de questdes com afirmagdes auto-descritivas e escolhas de respostas
que abrangem extremos (discordo totalmente, discordo, neutro, concordo ou concordo
totalmente), onde o numero de opgdes positivas seja a mesma quantidade de negativas,
acrescentando as op¢des de resposta um carater imparcial, permitindo assim “que marcas
descubram diferentes niveis de intensidade da opinido a respeito de um mesmo assunto ou
tema”. (FRANKENTHAL, 2017).

Para evitar que possiveis erros venham a surgir, ¢ necessario montar um estudo piloto.
De acordo com Yin (2016), este teste serve para potencializar o entendimento de forma que o
estudo final seja melhor direcionado antes de aplica-lo ao publico. Diante do exposto, um
estudo piloto foi encaminhado para que cinco pessoas pudessem responder a pesquisa: um
responsavel pela instituicdo, um pai ou responsavel por algum aluno da instituicdo e trés
estudantes do colégio. Ao analisar as respostas, observou-se que dois dos trés estudantes ndo
se atentaram a questoes que eram apenas voltadas aos pais, logo, foi necessario realizar o
ajuste do questiondrio, visto que seria disponibilizado nas midias para que todos os seguidores
pudessem colaborar.

Sobre o contetido das questdes, buscou-se ampliar os resultados vistos anteriormente,
conhecendo o perfil das pessoas que se dispuseram a colaborar com o estudo e os dados sobre
a satisfacdo do publico em relacdo as midias sociais digitais do Colégio. O formulario foi
criado no Google Forms, aplicado de forma virtual sendo disponibilizado nas paginas da
Instituicdo (Facebook e Instagram) e enviado a alguns pais por meio do WhatsApp. Dessa
forma, por meio da pesquisa que foi disponibilizada no periodo de 31/06/2020 a 09/08/2020,
foi possivel obter dados de 100 pessoas que consomem o conteudo que a Instituicdo

disponibiliza.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Esta pesquisa de opinido tem por objetivo averiguar o relacionamento dos
consumidores dos servigos do Colégio e Curso Albert Einstein, de forma que reforce a
mensuracdo dos dados apresentados anteriormente através das métricas das Midias Sociais
Digitais, caracterizado, na primeira parte, o perfil dos respondentes e o resultado da midia que
traz mais visibilidade para a marca, seguidos da segunda parte, ao qual foi aplicada a escala
de likert de cinco pontos, de forma que fosse possivel analisar e detalhar as informacdes sobre
a satisfacdo geral dos consumidores.

Através do formulario aplicado e disponibilizado virtualmente, para cerca de 3000
pessoas (divididas entre seguidores, alunos e pais), foi possivel coletar dados de 100
respondentes. Um dos aspectos observados de acordo com o grafico 1, é que 54% de quem
interage com as midias sociais do colégio sdo os proprios alunos, seguidos dos pais, que sdo
29%. Podemos considerar, entdo, que a parcela restante correspondente a 17%, sdo seguidores
que responderam ao questiondrio, mesmo sem possuir vinculos com o colégio, o que significa
que possam vir a se tornar possiveis clientes, visto que o mesmo foi disponibilizado nas
midias para que todos pudessem colaborar, ou seja, todos tiveram a opg¢do de querer ou nao
contribuir com a pesquisa. Assim, nota-se que, embora o grande publico que acompanha as
midias sociais digitais da Instituicdo sejam os estudantes e pais, existe ali uma pequena parte

que, por algum motivo, acompanha e interage com as midias sociais do colégio.

Identificagao:

100 respostas

@ Sou pai, mae ou responsavel de/por

algum aluno do Colégio Albert Einstein
@ Sou aluno do Colégio Albert Einstein
Sou seguidor das midias sociais digitais

do Colégio Albert Einstein

Grifico 1 - Identificacido dos respondentes

Quanto a Midia Social que os respondentes costumam interagir, com base no grafico
2, percebe-se que 76% das pessoas acompanham apenas o Instagram, 16% estdo presentes em
ambas, sendo maior interagdo com o Instagram, seguidos de 7% dos seguidores que estdo em

ambas as redes na mesma propor¢do ¢ 1% que estd presente nas duas mas interage melhor
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através do Facebook. E importante observar que existia a op¢do de marcar apenas o
Facebook, mas nenhum dos respondentes acompanha somente esta midia. Com isso
conseguimos definir que o Instagram ¢ a midia social que traz mais visibilidade para o

colégio, pois se trata da rede que detém a maior audiéncia do publico-alvo.

Em relagéo as Midias Sociais Digitais do Colégio Albert Einstein, qual das duas vocé costuma

acompanhar?
100 respostas

@ Instagram

@ Facebook
Ambas as redes na mesma proporgéo

@ Ambas, sendo maior interagdo com o
Facebook

@ Ambas, sendo maior interacdo com o
Instagram

Grifico 2 - Midia Social que os respondentes mais interagem

Na segunda parte do questionario, os participantes foram convocados a mensurar o
grau de satisfagdo respondendo a sete questdes, utilizando a escala de Likert de 5 pontos de
concordancia (quadro 1), que foram divididas em 3 sessdes: CONTEUDO fornecido nas
Midias Sociais Digitais do Colégio, INTERACAO com as plataformas em que o Colégio esta
inserido ¢ PROBABILIDADE DE INDICACAO do Colégio Albert Einstein para outra

pessoa a partir do que ¢ veiculado nas Midias Sociais.

Discordo Totalmente (o J v O Concordo Totalmente

Quadro 1 - os cinco pontos de concordéincia que foram usados para aplicar a escala de Likert

Considerando os dados do terceiro grafico, 57% dos respondentes concordam
totalmente que o conteudo veiculado fornece as informagdes que eles buscam quando estdo
interagindo com as midias sociais da Institui¢do, juntamente com 35% que apenas concordam.
Apenas 1% dos seguidores discorda. Logo, é possivel observar que o grau de concordancia
medido pela escala de 5 pontos € superior a discordancia. Houve também um percentual que

preferiu se manter neutro, equivalente a 7% dos colaboradores.
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Relacionando os 57% que encontram as informagdes que buscam nas midias sociais

do Colégio no grafico anterior, percebemos que no grafico 4, 49% deles estdo totalmente

satisfeitos em relagdo ao contetido e 39% apenas concordam, ou seja, ndo estdo insatisfeitos,

mas ndo concordam totalmente. Embora ndo seja considerada uma insatisfacdo, percebe-se

que houve uma pequena alteracdo quando comparado ao grafico anterior. Uma pequena

parcela se mostra insatisfeita, o que pode ser visto como algo positivo para a marca da

Instituicdo, apenas 2% dos colaboradores. Das cem respostas, 10% preferem ndo expor sua

opinido.

1.2 O conteudo veiculado nas Midias satisfaz as minhas necessidades:

100 respostas

60

40

20

0 (0%) 2 (&%)

39 (39%)

10 (10%)

49 (49%)

Grafico 4

De forma geral, nos dados alcancados pelo grafico 5, o que fecha a sessdo referente ao

CONTEUDO, verificou-se uma grande indicagdo satisfatoria de que tudo o que estd sendo
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veiculado através das midias vem sendo suficiente para manter a grande maioria dos
respondentes como seguidores da marca, mesmo havendo uma divisdo de 63% dos que
concordam totalmente e 30% que apenas concordam. Apenas 6% preferem se manter neutros

e 1% discorda totalmente, o que mais uma vez ¢ visto de forma positiva.

1.3 O conteudo publicado é suficiente para manter vocé seguindo as midias sociais do Colégio
Albert:

100 respostas

80

60 63 (63%)

40

30 (30%)
20
6 (6%)
1(1%) 0 (0%)

Grafico 5

A proxima sessdo refere-se a interagdo nas plataformas em que o Colégio e Curso
Albert Einstein esta presente. Como observa-se no grafico 6, novamente encontramos uma
avaliacdo positiva onde a maior parte, equivalente a 63% dos entrevistados, concordam
totalmente e garantem que ¢ facil de interagir com os perfis da instituicdo nas midias sociais
digitais, juntamente com 28% que apenas concordam, mas ndo deixam de reforcar o que a

maioria nos mostra. Ainda assim, 1% continua a discordar e 8% preferem ndo se pronunciar.
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2.1 E facil interagir com as Midias Sociais Digitais do Colégio:
100 respostas

80
60 63 (63%)

40

28 (28%
20 (28%)

0 (0%) 1(1%) S

1 2 3 - 5

Grafico 6

O grafico 7 demonstra a relacdo de interacdo diaria dos respondentes para com as
midias sociais digitais da instituicdo. Como podemos observar, foi o tinico grafico que obteve
uma variagdo de forma em que todas as op¢des de respostas apresentassem um dado. Ainda
assim, o saldo de concordancia também ¢ maior nesse ponto, com 39% concordando
totalmente e 29% concordando. Dessa forma, percebe-se que, embora uma pequena parcela
ndo visite as midias sociais de forma constante, o equivalente a 10% que discorda e 5% que
discordam totalmente, mais da metade esta presente e interagindo diariamente em algum dos

perfis. Dos cem colaboradores, 17% se mantém neutros.

2.2 Diariamente visito as Midias Sociais Digitais do colégio:

100 respostas

40
39 (39%)

30
29 (29%)

20
17 (17%)
10 (10%)
5 (5%)

1 2 3 4 5

Grafico 7

De forma geral, nos dados que foram gerados pelo grafico 8, que fecha a sessdo

INTERACAO, foi possivel verificar que embora uma parte dos colaboradores da pesquisa nio



40

visitem diariamente o perfil, como visto no grafico anterior, a grande maioria, que somam
59%, concordam totalmente, seguidos de 29% que concordam e juntos, essa parcela afirma
que se sentem satisfeitos com as midias sociais da Instituigdo. Na amostra, 11% dos
respondentes preferem se manter neutros e ainda que 1% apareca ali de forma negativa, ndo

consegue tirar o foco do resultado positivo.

2.3 De acordo com a experiéncia oferecida, estou satisfeito(a) com as Midias Sociais Digitais do
colégio:

100 respostas

60
59 (59%)

40

29 (29%)
20

0 (0%) 1 (1%) 11 (11%)

1 2 3 = 5

Grafico 8

A ultima sessdo da pesquisa refere-se & INDICACAO dos servicos do Colégio com
base no que ¢ exposto através das midias sociais. Essa questdo foi elaborada pensando na
probabilidade de comprovar o seguinte pensamento: se o publico realmente estd satisfeito
com o que a Instituicdo oferece e expde nas midias, automaticamente, os dados irdo gerar
respostas positivas e demonstrar a satisfacdo geral. E foi exatamente o que aconteceu, ao
observar a mensurac¢do das informagdes (grafico 9), percebemos que 81% dos respondentes
concordam totalmente e indicariam os servigos do colégio para outra pessoa, seguidos de 13%
que concorda, ou seja, temos ai um alto indice de satisfagdo. Apenas 4% preferem se manter

neutros ¢ 1% discorda, seguido de 1% que discorda totalmente.
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3.1Com base em tudo que € exposto nas Midias Sociais Digitais do Colegio Albert Einstein, qual a

probabilidade de vocé indicar a Instituicdo para outra pessoa?
100 respostas

100

75 81 (81%)
50
25

0,
11%) 11%) 4 (%) 13 (13%)
0
1 2 3 4 5

Grafico 9
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo busca discutir os objetivos propostos, os principais resultados obtidos e
conduzir recomendagdes para futuras pesquisas sobre o trabalho que foi desenvolvido.

O objetivo geral que norteou a pesquisa teve a finalidade de compreender como foram
planejadas e executadas as a¢des que servirampara elevar a marca do Colégio e Curso Albert
Einstein, da cidade de Sapé-PB, na regido, bem como analisar, por meio de uma pesquisa de
opinido, se o plano implementado foi aceito pelo publico que consome o contetido da
Institui¢do. Para isso, buscou-se elaborar o planejamento seguindo o Modelo do professor ¢
pesquisador Conrado Adolpho, denominado de Método dos 8P’s do Marketing Digital.

Durante a apresentacdo do modelo citado, buscou-se mostrar como as informagdes do
Colégio foram aproveitadas e transformadas em a¢des de forma que fosse possivel entender,
tanto na teoria, como na pratica, o0 modelo utilizado como suporte para tal planejamento de
marketing digital.

Com relacdo a pesquisa de opinido,foram desenvolvidos trés objetivos especificos para
investigar a satisfacdo do publico sobreas Midias Sociais Digitais do Colégio: a) identificar
quem sao os respondentes que estdo presentes de forma ativa nas Midias Sociais; b) descobrir
qual midia social traz mais visibilidade para a marca; c) verificar se as ferramentas utilizadas
atendem as necessidades do publico-alvo.

Com base nas respostas da pesquisa, observou-se que existe uma presenca dominante
dos alunos da instituicdo em ambas as plataformas. No geral, foi constatado que o perfil do
Colégio, no Instagram, € o que recebe mais interagdo do publico. De acordo com os dados
analisados existe um saldo de respostas positivas por parte dos respondentes, o que leva a
considerar que a grande maioria esta satisfeita, de modo geral, com a presenga da Institui¢do
nas Midias Sociais Digitais.

Ainda sobre a analise dos graficos na pesquisa de opinido, ¢ importante observar que
sempre existiu uma parcela de respondentes que preferiu ndo contribuir € uma parcela menor
ainda que, de modo geral, discordou de todas as afirmagdes. Isso pode ser justificado pelo fato
das midias sociais digitais do colégio estarem acessiveis a toda comunidade local, dessa
forma, ¢ possivel que essa pequena parcela seja composta por concorrentes da instituicdo que
tiveram acesso ao questionario e, como era algo aplicado a todos, estaria sujeito a esse tipo de
resposta.

Quanto as dificuldades para o andamento da pesquisa, o levantamento de dados foi um
dos pontos mais dificeis de ser alcangado, pois, embora o questionario estivesse disponivel

para todos os seguidores que quisessem responder, foi necessario disparar notificagdes diarias
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nas Midias para lembrar ao ptblico que uma pesquisa de opinido estava sendo aplicada.

Por ser aplicado apenas ao publico do proprio Colégio, isso acaba se tornando uma
limitagdo, pois,essa segmentacdo acaba possuindo uma tendéncia a gerar maiores resultados
positivos. Portanto, como forma de melhorar e engrandecer ainda mais a pesquisa
seriainteressante estender essasquestdes a pessoas que também ndo sigam os canais de
Comunicagdo do Colégio, pois assim seria possivel investigar se, de fato, a marca realente
conseguiu ultrapassar os muros da comunidade escolar.

Nao podemos deixar de evidenciar que a importdncia das midias sociais digitais,
principalmente o Facebook e o Instagram, sao meios que facilitam bastante a visibilidade de
uma organiza¢do que pretende se inserir e possuirum destaque a mais no meio online, pois
além de elevar a marca, serve como recurso para estreitar o relacionamento com o seu
publico.

Como Bacharel em Comunica¢do em Midias Digitais, este estudo engrandece muitoo
meu aprendizado,primeiro por se tratar de algo onde pude mostrar um poucodo conhecimento
adquirido durante a graduacdo, e segundo por me situar perante a area de atuacdo que escolhi
para seguir, pois todo o trabalho elaborado no decorrer dos anos para o Colégio e Curso
Albert Einstein, aqui na cidade, me abriu portas em meio ao mercado de trabalho e hoje faco
parte de uma grande parcela de jovens empreendedores da regido.

Deste modo, o presente estudo mostra-se relevante por tragar um direcionamento que
serve como base para que as organizagdes, principalmente as educacionais, no caso do objeto
de estudo, passem a fazer uso do modelo e das ferramentas de comunicacdo apresentadas, a

fim de despertar a atengdo de mais publico e conseguir destaque em seu mercado de atuagao.
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APENDICE A - ENTREVISTA DEBATIDA ENTRE OS RESPONSAVEIS DO
COLEGIO E CURSO ALBERT EINSTEIN, DA CIDADE DE SAPE
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TOPICO 1- DADOS CADASTRAIS DA INSTITUICAO
e Nome: Colégio e Curso Albert Einstein
e Setor de atuacfo: Educacgio Privada
e Endereco: Avenida Getilio Vargas - Centro, Sapé.
e CEP: 58.340-000.
e Telefone: (83) 3283-2836
e CNPJ: 08.971.231/0001-54 - 08971231000154
e Fundacio: 2006

TOPICO 2 - BREVE HISTORICO

Fundado em 2006 por Rubens Massenan, no qual geriu a escola no periodo de apenas
um ano e logo em seguida passou o comando para o atual gestor Rubens Alves, o Colégio e
Curso Albert Einstein ¢ um estabelecimento privado de ensino que oferece educacdo de
qualidade com responsabilidade, ética e cidadania. Como em todo inicio de um novo negocio,
muitos foram os desafios enfrentados, mas a persisténcia e os ideais de seus gestores foram
fundamentais para a consolidacdo do Albert Einstein. Ao longo da trajetoria da instituicdo e
visando a formagdo integral do aluno, atualmente a escola possui uma estrutura completa que
atende alunos desde a Educacgdo Infantil até o Ensino Médio e se tornou uma instituicdo
referéncia na regido, pois sempre esta em busca de solugdes inovadoras e que contribuem para

0 sucesso académico dos seus alunos.

TOPICO 3 - CONCORRENCIA

No segmento em que atua e que corresponde a microrregido de Sapé/PB, o Colégio e
Curso Albert Einstein tem como concorrentes diretos o Instituto Mon Serrat, além do Instituto
Educ, no qual ambos oferecem um servico semelhante (da educacgdo infantil ao ensino médio).
Ja como concorrentes indiretos, o Albert disputa a preferéncia dos clientes com escolas de
porte menor e que geralmente oferecem apenas o servico de educagéo infantil ou, no maximo,

até o ensino fundamental anos finais.

TOPICO 4 — POSSIiVEIS PONTOS FORTES E FRACOS

Diante de seus concorrentes, o que eles veem como pontos fortes e fracos:
Tomando por base a realidade dos concorrentes diretos, o Colégio Einstein larga na frente,
pois dispde de pontos fortes como a estrutura fisica da institui¢do, além das atividades
extraclasse sem custos adicionais que sdo ofertadas apenas pelo Albert; tais como: aulas de

natacdo, karaté, ballet e violdo. Além de ainda dispor do Espaco CulturAlbert, ambiente fora
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das dependéncias da escola que abriga, sobretudo, atividades relacionadas ao universo da
cultura e artes. Em contrapartida, o Einstein tem como ponto fraco o valor final para os
clientes, pois em termos comparativos, a mensalidade estd um pouco acima da dos seus
concorrentes. Contudo, ao se levar em consideragdo todas as vantagens oferecidas pela escola,

esse fator talvez ndo seja tdo determinante da escolha do consumidor.

TOPICO 5 - DIFERENCIAL

O principal diferencial do Colégio e Curso Albert Einstein ¢é, sobretudo, o convénio
com o Sistema GEO de Ensino. No qual se trata de um Sistema consagrado e reconhecido no
segmento educacional ndo apenas a nivel local, como no Brasil inteiro. O Sistema GEO de
Ensino apresenta uma metodologia pedagogica diferenciada que oferece além de material
didatico, solug¢des educacionais completas para alunos desde a Educacdo Infantil ao Pré-

vestibular, preparando o corpo discente para os principais vestibulares e ENEM.

TOPICO 5 - SISTEMA DE COMUNICACAO
De maneira interna o sistema de comunicacdo se da através de quadro de avisos,
telefone, email e a agenda activesoft, que dispara notificagdes relacionadas a vida escolar do

aluno.

TOPICO 6 - DIAGNOSTICO

Como o objetivo proposto € inserir a imagem do Colégio e Curso Albert Einstein no
meio online, de forma que seja aproveitado tudo que o colégio dispde, € de total importancia
que, para atingir os objetivos seja elaborado um Plano de Marketing Digital onde o proprio
consumidor tenha conhecimento do que a instituicdo oferece e, consequentemente, que a
marca ganhe visibilidade e alcance no municipio e nas cidades circunvizinhas, inicialmente

através de postagens segmentadas com a¢des voltadas ao publico-alvo.

APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AO PUBLICO QUE ACOMPANHA
OS PERFIS DA INSTITUICAO NAS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS.
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Pesquisa sobre a eficacia do Marketing Digital do Colégio Albert Einstein. Sou académico do
Curso de Comunicagdo em Midias Digitais da UFPB e estou trabalhando na elaboracdo de
uma pesquisa sobre a eficacia do Marketing Digital como forma de elevar a imagem de uma
Instituicdo Educacional no meio online, tendo como base o Colégio Albert Einstein, da cidade
de Sapé. Esta pesquisa busca identificar alguns pontos especificos em relacdo ao servigo
prestado sobre o plano de divulgacdo nas midias sociais digitais. Para isso, gostaria de sua

colaboragdo respondendo ao questionario a seguir. Desde ja, muito obrigado!

Etapa 1 — Identificacio.
() Sou pai, mée ou responsavel de/por algum aluno do Colégio Albert Einstein
() Sou aluno do Colégio Albert Einstein

() Sou seguidor das midias sociais digitais do Colégio Albert Einstein

Em relacdo as Midias Sociais Digitais do Colégio Albert Einstein, qual das duas vocé costuma
acompanhar?

() Instagram

() Facebook

() Ambas, sendo maior interagdo com o Facebook

() Ambas, sendo maior interacdo com o Instagram

Etapa II — Grau de satisfagdo com base na Escala de Likert:
1) Em Relagdo ao CONTEUDO fornecido nas Midias Sociais Digitais do Colégio:
Numa escala de 0 a 5, considerando respectivamente:

1 Discordo Totalmente / 2 Discordo / 3 Neutro / 4 Concordo / 5 Concordo Totalmente

1.1 O contetido veiculado me fornece exatamente as informagdes que preciso:
1/2/3/4/5
1.2 O contetdo veiculado nas Midias satisfaz as minhas necessidades:
1/2/3/4/5
1.3 O contetido publicado ¢ suficiente para manter vocé seguindo as midias sociais do Colégio
Albert:
1/2/3/4/5
2) Em relagio a INTERACAO com as plataformas em que o Colégio esta inserido:

2.1 E facil interagir com as Midias Sociais Digitais do Colégio:
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1/2/3/4/5
2.2 Diariamente visito as Midias Sociais Digitais do colégio:
1/2/3/4/5
2.3 De acordo com a experiéncia oferecida, estou satisfeito(a) com as Midias Sociais Digitais
do colégio:
1/2/3/4/5
3) Em relagio a PROBABILIDADE DE INDICACAO do Colégio Albert Einstein para

outra pessoa:
Numa escala de 0 a 5, considerando respectivamente:

1 Improvavel / 2 Pouco Provavel / 3 Neutro / 4 Provavel / 5 Muito Provavel

3.1 Com base em tudo que € exposto nas Midias Sociais Digitais do Colégio Albert Einstein,
qual a probabilidade de vocé indicar a Instituigdo para outra pessoa?

1/2/3/4/5



