A gestao nas Instituicoes de Ensino Superior: a uniao dos 4 P’s
com 0s 4 C’s do marketing como ferramentas para conquistar e
manter alunos

RESUMO

Este artigo trata da importdncia da utilizacdo das ferramentas de marketing para uma gestdo efetiva
em Instituicées de Ensino Superior— IES - e como estas podem utilizar-se dos 4P’s e dos 4C’s em suas
administragoes. Inicialmente, definem-se os conceitos relativos a “marketing” e a “cliente” para, em
seguida, relacionar-se a comunicacdo de marketing com as Instituicoes de Ensino Superior.
Finalmente aborda-se o uso dos 4P’s e dos 4C’s em sua administracdo. Elaborado por meio de
pesquisa bibliogrdfica, procura também tecer consideragbes para que as IES possam sentir-se
estimuladas a avaliar suas deficiéncias e reconhecer a importdincia do uso das ferramentas de
comunicacdo de marketing em seus servicos. Durante muito tempo, as IES se negaram a tratar seus
alunos como clientes e ignoraram as técnicas mercadoldgicas que poderiam ser aproveitadas para os
seus programas. Atualmente, as IES vém enfrentando uma grande concorréncia aliada a mudanca no
perfil de seus clientes que estdo cada vez mais exigentes e conscientes que devem buscar a qualidade
também no ensino. Esta nova realidade estd fazendo com que as IES percebam a importincia da
busca constante da qualidade e da utilizacdo das ferramentas mercadolégicas em seus projetos
comunicacionais e educacionais.
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1. INTRODUCAO

Quando se fala que o aluno é um "cliente", encontra-se uma forte rejeicao a palavra
"cliente". Segundo VIGNERON (1994, p.276), "os educadores pensam imediatamente em
dinheiro e hipocritamente ndo querem misturar dinheiro e educacdo. Infelizmente todo
sistema educacional deve ser sustentado financeiramente, seja com dinheiro publico, seja com
dinheiro privado". Neste artigo, trata-se por “clientes”, da mesma forma que CAHEN (1990,
p.123), “todos os antigos, atuais e potenciais alunos das IE”. Considera-se também como
“publicos”, da mesma forma que CHURCHILL (2000, p. 13) os “individuos e grupos que
podem influenciar decisdes de marketing e ser influenciados por elas”, incluindo-se ai os
concorrentes, fornecedores, o6rgdos do governo, funciondrios, comunidades locais,
proprietérios e os proprios clientes.

Uma instituicdo orientada para o marketing tem como foco a determinacdo das
necessidades e desejos de seus publicos e clientes, para satisfazé-lo através de programas e
servicos apropriados e competitivamente vidveis. Isto se d4 sem que a instituicdo necessite
subverter a qualidade de sua missdo educacional, ao contrério, ela torna os componentes de
sua missao educacional melhores e mais atraentes ao seu publico.

Descobrir que ndo se pratica o marketing numa organizagdo ndo lucrativa € num
estabelecimento de ensino € relativamente facil. Pode-se partir de indicadores como os que a
seguir se enumeram:

e considerar que se estd oferecendo algo que é desejavel para os clientes sem ter
indicadores que o comprovem minimamente;

e imputar a falta de interesse destes clientes a sua ignorancia ou falta de motivacao;

¢ confiar demasiadamente na publicidade (ou na propaganda) e nas relacdes publicas;



e limitar o papel da pesquisa;

® ndo reconhecer segmentos distintos de mercado e aplicar uma estratégia Unica para
todo o mercado;

e ignorar que existem outras IE concorrentes no mercado que tém publicos-alvo
idénticos e que pretendem satisfazer o mesmo tipo de necessidades;

® ignorar que os recursos humanos da instituicdo deverdo conhecer tanto as
caracteristicas do mercado como as dreas de conhecimento em que se integram.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. 0 MARKETING VOLTADO A ORGANIZACAO DE SERVICOS EDUCACIONAIS

Escolas e Universidades, outrora passivas na organizacdo e apresentacdo de seu
"produto" no mercado, agora se encontram forgcadas a tornarem-se mais ativas na conquista de
um espacgo deste mercado.

Estimativas oferecidas por consultores educacionais apontam para um significativo
crescimento na utilizagdo de estratégias de marketing por parte das faculdades nos tultimos
anos. Ainda assim, o marketing no meio educacional tem tanto criticos como defensores.
Segundo KOTLER (1994, p. 34):

Alguns educadores sentem que ele [0 marketing] é incompativel com a missdo
educacional e subestima a educacio e as institui¢des que o utilizam. Mesmo se marketing
pudesse ser Uutil, sentem que ele seria desnecessario se as pessoas apenas reconhecessem
que a educagdo foi 'boa para elas'. Por outro lado, seus defensores afirmam que marketing
realmente ajuda a instituicdo a cumprir sua missdo educacional por aumentar a satisfacao
que oferece a seus mercados-alvo.

ROGERS (apud VIGNERON, 1994 p. 276), afirma que “a estrutura universitaria,
administracio e docéncia, devem ser totalmente centradas no ‘aluno cliente’”. Institui¢des que
centram em seus programas e falham no entendimento das necessidades dos alunos, sofrem de
"miopia de marketing". Ficam tao deslumbradas com seus programas que perdem a visao do
que seus alunos e outros publicos necessitam ou necessitardo no futuro. Institui¢des
educacionais presas fortemente a programas tradicionais, freqiientemente agem como se as
necessidades e desejos dos alunos nunca mudassem.

E importante frisar também que muitos administradores de empresas e de escolas
ainda confundem marketing com vendas e se surpreendem ao saberem que a venda ndo € a
parte mais importante do marketing, pois, conforme declara DRUCKER (1998), "o propdsito
do marketing € tornar a venda supérflua”.

2.2. A APLICACAO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING NAS INSTITUICOES DE
ENSINO SUPEIOR

Autores consagrados na area do Marketing, como o proprio Philip KOTLER, referem
que a aplicacdo do marketing a organizagdes nao lucrativas deve contemplar trés aspectos:

¢ andlise do mercado, isto €, os segmentos de mercado e o meio envolvente;

e andlise dos recursos, o que implica determinar os pontos fortes e fracos proprios e das
organizacdes concorrentes, bem como as ameacas do meio envolvente;



e andlise da missdo, o que supde definir os campos de atividade concretos que se
desenvolvem e os clientes para quem se direcionam.

Também nas Instituicdes de Ensino se deve ter em conta a utilizagdo dos quatro
instrumentos basicos do Marketing: produto, preco, praca e promocao.

Tratados pelos autores por diferentes nomes, cujos mais comuns sdo: marketing mix,
mix de marketing, composto de marketing e composto mercadolégico, os 4P’s sdo uma
ferramenta de grande importincia para quem deseja aplicar os conceitos de marketing em sua
organizacdo. Embora a comunicac¢do através da publicidade seja o mais visivel, devem
igualmente empregar-se os restantes (produto, preco e distribui¢do) para conseguir uma maior
efetividade nos programas que se propde desenvolver, como a seguir se exemplifica:

2.3.0S 4 P’S DO APLICADOS AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

2.3.1. PRODUTO

A maioria das institui¢des educacionais oferece produtos multiplos. Um produto pode
ser definido como algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade.
O termo produto pode referir-se a objetos fisicos, programas, cursos, Servi¢os, pessoas,
lugares, organizacdes e idéias. A Instituicdo deve preocupar-se com a adaptagdo de seus
cursos, servicos e idéias ao publico e cliente existente, bem como a criacdo de outros, de
acordo com as necessidades emergentes. Além disso, precisa avaliar constantemente em que
fase do ciclo de vida encontram-se seus produtos para tomar as agdes cabiveis.

a) O produto de uma IES envolve também a consideracdao de varidveis que devem
empiricamente e objetivamente ser dimensionadas e analisadas. A Figura 1,
reproduzida a seguir, e proposta por MARTINS (1986, p.37), ilustra sua
composi¢ao.
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Figura 1 — Principais fatores para composi¢do de um produto educacional.




O mesmo autor apresenta alguns fatores que servirdo para a andlise e decisdo das
estratégias de produto, dentre os quais se destacam quatro a saber:

a) equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade de linhas e nimero de
produtos;

b) adocdo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;

¢) identificar o estdgio em que o produto realmente se encontra, com respeito ao seu
ciclo de vida (lancamento, crescimento, maturidade ou declinio), a fim de se
determinar os passos mais eficazes a serem tomados, conforme o estidgio de cada
curso;

d) aumentar o nimero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles.

2.3.2. PRECO

As decisdes de preco sdo importantes para as instituicdes educacionais porque estas
dependem de receita para operar. Tradicionalmente, as mensalidades e taxas das IES tendem a
ser determinadas pelos custos, demanda e concorréncia, ou refletir alguma combinagdo destas
abordagens. Ao estabelecer os precos das mensalidades, a instituicdo deve considerar a sua
missdo, bem como a demanda de mercado e a concorréncia. Quando pretendem fixar ou
mudar os precos, necessitam entender a percep¢do dos consumidores e prever como estes
reagirdo as mudangas.

A institui¢do deve também criar mecanismos de incentivos e promog¢ao e considerar
maneiras de reduzir os custos nio monetdrios de seus servicos (custos de esforco, custos
psiquicos e de tempo), para aumentar a qualidade percebida pelos consumidores. Levando-se
em conta que atualmente o mercado de alunos parece altamente sensivel aos precos das
anuidades e que os custos unitdrios dos cursos se mantém estdveis e/ou sao proporcionalmente
inferiores a0 aumento do nimero de alunos, muitas instituicdes t€ém orientado seus precos
pelo incentivo ao mercado pela concessdo de descontos. As tdticas mais comuns para a
concessao de desconto sdao para o pagamento antecipado das mensalidades, para alunos que
voltam a freqiientar a graduagdo, irmdos dos alunos, aproveitamento escolar e dificuldades
financeiras.

A diversificagdo de novas fontes de receita tais como: prestacdo de servicos que
podem ser realizados em seus laboratorios ou aluguel de dependéncias e incentivos fiscais,
deve ser planejada e intensamente procurada pelas IE. A probabilidade de éxito, com certeza,
serd bem maior para aquelas orientadas pelo marketing.

2.3.3. PONTO DE DISTRIBUICAO

A instituicdo de ensino precisa tornar seus programas e servigos disponiveis e
acessiveis a seus mercados-alvo. Uma vez que os servi¢os educacionais, geralmente, ndo
podem ser "estocados", as instituicdes precisam considerar como torné-los tanto convenientes
como praticaveis em termos de localizacdo e programacdo. Além disso, precisam colocar a
disposi¢do dos seus publicos, instrumentos que lhe permitam aceder de imediato e sem
esfor¢o a instituicdo, no sentido de obterem o que ela oferece. Por exemplo, bases de dados,
linhas de atendimento telefonico de acordo com os servigos a prestar, paginas da internet,
publicagdes periddicas, "mailling", etc.



KOTLER (1994, p.308) apresenta a seguir as etapas envolvidas no processo de
decisdo para a localizacdo de instalacdes. De acordo com Kotler, primeiro, a institui¢do avalia
seu padrao de distribuicdo atual para determinar se atende adequadamente as necessidades
atuais e projetadas de acordo com seus recursos, conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 — Etapas do processo de decisdo para localiza¢do

De acordo com a Figura 2, primeiro, a instituicdo avalia seu padrdo de distribuicao
atual para determinar se atende adequadamente as necessidades atuais e projetadas de acordo
com seus recursos.

Em seguida, se o padrdao tem alguns inconvenientes, ela determina seus novos
objetivos de distribuicdo. Pode declard-los em termos de porcentagem da comunidade que
freqiienta seus cursos, nimero de matriculas ou alguns outros comportamentos dos
consumidores que podem ser mensurados.

Depois, a institui¢do considera seu padriao desejado de distribui¢do, ou seja, decide se
deve ter apenas uma instalacdo para atender todos os alunos ou estabelecer locais multiplos.
Esta decis@do depende de uma série de fatores como por exemplo, a disposi¢do dos
consumidores de se deslocarem até as instalacdes ou a relacdo custo x beneficio dos custos de
localizagdes multiplas e a receita de alunos que serdo gerados ao atrair maior nimero de
estudantes.

Finalmente ela seleciona a localizacdo. De inicio, deve identificar o(s) ponto(s) que
oferece(m) melhor acesso aos mercados-alvo e, depois, define um local 6timo que seja
adequado para instalar a escola. Determinar localizagdes apropriadas dependerd dos padrdes
residenciais e de trabalho da populagdo local; consideracao dos transportes - linhas de onibus,
metrd, vias de acesso; caracteristicas demogréficas de diversas dreas e localizacdo das
institui¢des concorrentes € complementares.

Definida a localizagao a instituicdo deve se preocupar com o aspecto das instalacdes e
qualidade do produto oferecido. Para isso faz-se necessario utilizar-se de pesquisas de
satisfacdo e de imagem para seus publicos e clientes.

Além das consideragdes de espacos fisicos e localizacdo, torna-se imprescindivel para
a sobrevivéncia da IES, a figura dos professores, pois estes, além de participarem diretamente
no processo de ensino, sdo os agentes, isto é, fardo o papel de intermedidrios no processo. A
escola deve por tanto, oferecer condi¢des dignas de remuneragdo aos professores e instrutores
pela pratica de carreira docente que possibilite o crescimento vertical e contemple vantagens
em seus diversos niveis. As IES devem ficar atentas quanto as novas maneiras de utilizar
intermedidrios auxiliares, a fim de levar seus produtos (cursos, programas de instrugao,
palestras) aos seus clientes.



Finalmente, a IES deve também considerar aspectos como: otimizar os indices
alunos/entidade, alunos/curso e alunos/turma; busca alternativas para por fim a expressiva
capacidade ociosa dos edificios e equipamentos escolares; dispor de salas de aula, laboratérios
e equipamentos em plenas condi¢des para a acdo diddtica; planejar a utilizacdo de meios ndo
convencionais de "distribuicdo" dos "produtos educacionais”, como a utilizacio de
videotexto, ensino a distancia, intensivo, tutorial e meios eletrOnicos de comunicagdo;
planejar servigos extra-classe de apoio ao aluno, como a monitoria, plantdes de ddvidas e
incrementar a utilizacdo dos servigos oferecidos pela biblioteca.

2.3.4. PROMOCAO/COMUNICACAO

Um programa eficaz de comunicacao exige muita experiéncia profissional e ndo pode
ser relegado ao acaso. Deve ser feito utilizando-se programas, alunos, ex-alunos, campus € um
programa formal de comunicagdes. As publicacdes da instituicio devem ser revisadas em
termos de qualidade e consisténcia de contetudo e estilo. Sempre que possivel, deve-se utilizar
canais de comunica¢do, o mais personalizados possivel, e adaptados as caracteristicas dos
segmentos de mercado que a instituicdo de ensino serve. Uma forma de aumentar o efeito da
comunicacdo ¢é utilizando-se a comunicac¢do integrada de marketing. A comunicacdo
integrada, de acordo com FARIA (2002, p.173), parte do conceito de que tudo o que a
organizacao faz, comunica algo a seu respeito. Seus principais elementos estdo representados
abaixo pela Figura 3. A Comunicacdo integrada produz maior consisténcia na mensagem,
maior impacto sobre as vendas, melhor utilizacdo do orcamento, melhor uso/atingimento do
tempo, lugar e pessoas.
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Figura 3 — Comunicagdo integrada de marketing.
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2.4.0S 4 C’S APLICADOS AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Existe uma preocupacdo de que o conceito dos 4 P’s leva muito em consideracdo o
ponto de vista do vendedor e ndo do comprador, desta forma, Robert LAUTERNBORN,
(apud KOTLER e ARMSTRONG, 2003) pensou como seriam os 4 P’s na dtica dos
compradores e criou os 4 C’s: Cliente; Custo; Conveniéncia e Comunicagao.



4P’s 4C’s

Produto Cliente (solugdo para)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocgao Comunicagao

KOTLER e ARMSTRONG (2003) explicam que os profissionais de marketing se
enxergam como vendedores de um produto ou servico e os clientes se véem como
compradores de valor ou de uma solu¢do para seu problema. Os clientes ndo estdo
interessados apenas no prego final, estdo interessados também nos custos totais de obtencao e
utilizacdo do produto ou servico. Ndo querem apenas que o produto ou servigo seja
disponibilizado, querem ter acesso a eles da maneira mais conveniente possivel. Para
completar os clientes ndo querem apenas propaganda e promog¢do, querem uma comunicacao
de duas vias.

Se o conceito dos 4 P’s pode ser aplicado as institui¢des de ensino, naturalmente o
mesmo vale para o conceito dos 4 C’s. A vantagem da utilizacdo dos 4 C’s € justamente
direcionar o foco no ponto de vista dos clientes.

Os 4 C’s, aplicados a gestdo das institui¢des de ensino podem ser utilizados da
seguinte forma:

2.4.1. CLIENTE

Ao elaborar seu mix de produtos a institui¢do de ensino deve pensar sempre em termos
de solucdo de problemas para seus clientes. Pode-se se dizer que os clientes de institui¢des de
ensino buscam em sua grande maioria conhecimento e sucesso profissional. Deste modo, ao
se utilizar como exemplo os fatores de composi¢do do produto educacional proposto por
MARTINS (1986, p. 37), pode-se dizer que a IES pode oferecer solucdes das seguintes
formas:

O plano curricular de uma IES deve ser atualizado e contemplar disciplinas que déem
subsidios para que o aluno possa compreender e resolver os principais problemas no dia a dia
de sua empresa. Além disso, deve ser sempre repensado e oferecer algum diferencial que
possa ser percebido pelo aluno e pelo mercado.

O plano pedagégico deve ser montado de forma que os alunos conhegam conceitos e
desenvolvam habilidades e competéncias que sejam de fato importantes para a realidade do
mercado de trabalho.

O acervo bibliografico deve ser atualizado, contar com um numero suficiente
exemplares de livros e periddicos e possuir um sistema moderno de consulta eletronico, no
qual o cliente pode consultar facilmente até mesmo sem estar presente na biblioteca.

Além de possuir um corpo docente composto por especialistas, mestres e doutores, a
IES precisa ter professores qualificados tanto em termos experiéncia diddtica quanto
profissional.

Os laboratérios e equipamentos devem ser em numero suficiente para a demanda,
modernos e sempre disponiveis para uso dos professores e alunos quando necessitarem.



A IES deve proporcionar atividades sociais, culturais e recreativas de modo que os
clientes tenham uma formac¢do completa. Tudo ser feito em um ambiente saudavel e adequado
para o bom desenvolvimento de todos.

A IES precisa oferecer orientacdo para preparar € encaminhar o aluno para o mercado
de trabalho. Deve possuir também convénios com empresas € outras instituicdes de ensino
dentro e fora do pais buscando sempre ser reconhecida como referéncia e agregar valor aos
seus clientes.

De uma forma geral pode-se dizer que a IE deve se esforcar para ouvir seus clientes,
detectar suas necessidades e desejos, oferecer solucdes diferenciadas e, na medida do
possivel, personalizadas.

2.4.2. CUSTO (PARA O CLIENTE)

Ao invés de se pensar simplesmente em preco a IES precisa levar em consideracao
todos os custos totais de obtencdo e utilizagdo do produto ou servico. De acordo com
CHURCHILL (2000), a combinagao de todos os custos que os clientes podem ter na compra
de produtos e servigos sdo chamados “custos de transacdo”. Estes custos podem ser
monetarios, temporais, psicoldgicos e comportamentais.

Os custos monetdrios dizem respeito a quantidade de dinheiro que os clientes pagam
para receber produtos e servigos, incluindo o préprio preco do produto, a taxa de transporte,
instalacao etc. No caso de uma instituicdo de ensino, o custo para o cliente deve ser pensado
em termos de valor de mensalidade, valor gasto na compra de materiais e livros, custos de
solicitacdo de documentos, comprovantes e outros servigos a instituicdo, custo do transporte,
custo das refei¢des oferecidas nas lanchonetes, custos dos servicos de fotocépia, custo do
estacionamento etc.

A IES precisa minimizar os custos monetarios dos clientes de forma direta e indireta.
A escola deve procurar cobrar um valor justo pelos seus servigos (sem perder a qualidade) e
solicitar aos terceiros que prestam servicos a escola e clientes que também adotem a mesma
postura.

Os custos temporais tratam do tempo gasto comprando produtos e servigos, tais como
o tempo que se leva até o local de compra, o tempo que se perde em filas ou aguardando uma
vaga no estacionamento. Tratando-se de institui¢cdes de ensino, deve-se pensar, por exemplo,
se o campus estd localizado em um local que possa ser acessado rapidamente de qualquer
outro ponto da cidade. E preciso tomar cuidado também com o atendimento na secretaria e
outros departamentos que costumam ter uma longa fila e fazem os alunos perderem tempo de
aula. Finalmente, o tempo para a emissdo de documentos e outros servicos solicitados deve
ser o mais curto possivel.

A IES deve sempre treinar seus funciondrios e oferecer meios para que os servicos de
secretaria, por exemplo, possam ser solicitados pela internet ou de maneira rdpida e
organizada no préprio campus.

Os custos psicolégicos incluem a energia e tensdao mental envolvidas em fazer
compras e aceitar os riscos dos produtos. No caso de uma instituicdo de ensino, um dos
principais geradores de custo psicolégico € o vestibular. Grande parte dos ingressantes tem
davidas sobre qual curso e qual escola cursar. Assim, quanto mais a institui¢ao for conhecida
e aberta a comunidade, mais fécil serd para ingressante tomar sua decisdo com relacdo ao seu
ingresso na escola. Os alunos também devem encarar os momentos de avaliagdo como uma
parte natural do processo. Ao invés de medo, devem sentir tranqiiilidade e seguranca.



A IES pode, por exemplo, investir em propaganda, criar programas de visitas para
grupos de alunos e oferecer palestras, testes vocacionais e orientagcdes com profissionais
especializados. Deve também criar critérios de avaliacd@o claros e justos para seus alunos.

Os custos comportamentais dizem respeito a energia fisica que os clientes despendem
para comprar produtos e servicos. Desta forma a IES precisa procurar facilitar a vida
académica do estudante. Por exemplo, escola que possui grande campus, sobretudo aquele
com vdrios prédios, precisa planejar bem onde vao ficar os bebedouros, os banheiros, a
secretaria, a copiadora e outros departamentos que serdo utilizados pelos alunos dos diversos
prédios.

A IES também pode colocar quiosques espalhados pelo campus e oferecer servigos
com maquinas de venda automaética e caixas eletronicos em locais de maior fluxo de alunos

A reducdo dos custos de transa¢do é uma estratégia muito mais interessante do que
simplesmente pensar no preco final do servi¢o. Afinal, todos buscam o custo beneficio e ndo
apenas o preco final. Certamente isso serd percebido e agregard valor a IES.

2.4.3.CONVENIENCIA

Na concepg¢do dos 4 P’s, LAUTERNBORN, (apud KOTLER e ARMSTRONG, 2003)
defende que se deve deixar de pensar simplesmente em praca e passar a visar a conveniéncia
do cliente. Esta conveniéncia deve ser oferecida ndo apenas em termos de localizacdo e
disponibilizag¢do, mas também em todos os produtos e servigos oferecidos.

No que tange as IES, pode-se destacar, por exemplo, a importancia de ter um ou mais
campi localizados em locais de ficil acesso tanto para quem vai de carro quanto para quem
utiliza meios de transportes publicos. Facilidade de estacionamento também é importante,
pois de nada adianta conseguir chegar 14 de carro e ndo ter onde estacionar. Além disso, a
IES deve ter um site que permita a consulta de varias informag¢des académicas, contatos com
professores, solicitagcdes de documentos a secretaria, consultas a biblioteca etc, em casa, no
servico ou qualquer outro local que haja um computador on-line.

Algumas IES oferecem conveniéncias a seus clientes que vao muito além da
biblioteca, cantina e copiadora. Determinadas faculdades possuem restaurantes, livrarias,
farmdcias, lojas de CDs, cabeleireiros, lojas de roupas, loja de presentes, quiosques de
grandes redes de fast-foods, academia etc. Tudo isso para que o aluno freqiiente cada vez mais
a IES e precise sair do campus o menos possivel.

2.4.4. COMUNICACAO

Normalmente quando se fala em comunicacdo em marketing trata-se de promocgao e
suas ferramentas. No entanto, no enfoque dos 4 C’s a comunicac¢do deve abranger muito mais
do que a promoc¢ao ou a divulgacdo em si. Além da propaganda e da publicidade deve-se
divulgar todas as acdes realizadas no sentido de se trabalhar com os outros 3 C’s, de maneira
efetiva aos clientes, lembrando que “efetiva” significa com eficiéncia, eficdcia e qualidade.

A IES pode utilizar toda uma gama de ferramentas no sentido de obter uma
comunicacdo integrada de marketing. No que diz respeito a comunicacdo integrada,
KUNSCH (2003, p.150) afirma que uma jun¢do da comunicagdo institucional, da
comunicacdo mercadoldgica, da comunicacdo interna e da comunicagdo administrativa
aumentard a eficdcia da comunicagao.



O ponto mais importante do conceito de comunica¢do nos 4 C’s é sem duvida a
interatividade. Ou seja, a comunicagdo deve ocorrer em uma via de duas maos. O cliente além
de ouvir e ler devera ter a opcao de responder, questionar ou criticar.

Caixa de sugestoes, telefone e ombudsman sdo algumas das formas utilizadas para
receber opinides de clientes. Mais uma vez o site da IES assume papel fundamental neste
processo. E importante frisar também que nenhum contato deve ficar sem resposta.

Uma comunicacdo integrada efetiva e interativa é, sem duvida, ponto fundamental
para o sucesso de qualquer instituicao.

3. CONSIDERACOES FINAIS

As institui¢des de ensino superior, a exemplo das empresas sérias, se quiserem
permanecer no mercado devem preocupar-se com a qualidade de seus servicos e satisfacao de
seus clientes, por isso, precisam ser administradas como uma empresa. Uma empresa que
produz massa critica e servi¢os. O marketing aplicado as instituicdes de ensino, funcionard
como um instrumento que permitird a melhoria da qualidade dos seus servigos e conseqiiente
aumento do ndmero de alunos.

Os 4 P’s e os 4 C’s sdo ferramentas extraordindrias. A unido destes dois conceitos do
marketing pode, sem divida, ser valioso instrumento de gestdo e trazer grandes beneficios as
IES.

Pensando neste modelo, propde-se que os gestores facam o melhor para, em primeiro
lugar, pensar por meio dos “4 C’s” e, entdo, construir os 4 P’s sobre essa base.

Este artigo ndo tem a pretensdo de abordar profundamente o assunto, ao contrério,
limita-se a destacar alguns pontos relevantes para a discussdao do tema, tal a sua riqueza e
importancia tanto para a academia quanto para a sociedade.
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