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RESUMO

O presente artigo aborda a aplicacdo das ferramerda marketing para uma gestdo efetiva em
Instituicbes de Ensino Superior— IES - e como gstalem tirar proveito dos 4P’s, dos 4C’s e dos
4A’s em suas administragdes. Primeiramente, fundéamese os conceitos relativos a “marketing” e
a ‘“cliente” para, em seguida, relacionar-se a conuatdo de marketing com as Instituicbes de
Ensino Superior. Por fim estudam-se o uso dos 4#Ss, 4C’s e dos 4A’s em sua administracao.
Elaborado por meio de pesquisa bibliografica, pmactambém tecer considera¢des para que as IES
possam sentir-se instigadas a avaliar suas defii@ne reconhecer a importancia do uso das
ferramentas de comunicacdo de marketing em seus¢ssr Durante muito tempo, as IES se
recusaram a tratar seus alunos como clientes erggam as técnicas mercadoldgicas que poderiam
ser empregadas em seus programas.RecentementeSagin encarando uma grande concorréncia
aliada a alteracao no perfil de seus clientes geti@ cada vez mais exigentes e conscientes que
devem buscar a qualidade também no ensino. Esta realidade esta fazendo com que as IES
compreendam a importancia da busca constante ddidpae e da utlizacdo das ferramentas
mercadoldgicas em seus projetos comunicacionaikieagionais.

Palavras-chave:Marketing; Gestéao; Instituicdo de Ensino Superior.

1. INTRODUCAO

A palavra “cliente” ainda causa rejeicdo em algeahscadores. Segundo VIGNERON
(1994, p.276), "os educadores pensam imediatamemtedinheiro e hipocritamente nao
querem misturar dinheiro e educacao. Infelizmemido tsistema educacional deve ser
sustentado financeiramente, seja com dinheiro paibeja com dinheiro privado”. Neste
artigo, trata-se por “clientes”, da mesma forma Gé@¢1EN (1990, p.123), “todos 0s antigos,
atuais e potenciais alunos das IE”. Consideraws®éan como “publicos”, da mesma forma
que CHURCHILL (2000, p. 13) os “individuos e gruppge podem influenciar decis6es de
marketing e ser influenciados por elas”, incluirsdgoai os concorrentes, fornecedores, 6rgaos
do governo, funcionarios, comunidades locais, petquios e os proprios clientes.

Uma instituicdo orientada para o marketing tem cdiomm a determinagdo das
necessidades e desejos de seus publicos e clipatassatisfazé-lo através de programas e
servicos apropriados e competitivamente viavets. & da sem que a instituicdo necessite
subverter a qualidade de sua missdo educacionargaario, ela torna os componentes de
sua missao educacional melhores e mais atraentesigmiblico.

Descobrir que ndo se pratica o0 marketing numa @gedio ndo lucrativa e num
estabelecimento de ensino é relativamente facidefe partir de indicadores como os que a
seguir se enumeram:



» considerar que se esta oferecendo algo que é dels@gdra os clientes sem ter
indicadores que 0 comprovem minimamente;

* imputar a falta de interesse destes clientes &ggaogincia ou falta de motivacéo;
» confiar demasiadamente na publicidade (ou na peopk) e nas relagdes publicas;
* limitar o papel da pesquisa;

* ndo reconhecer segmentos distintos de mercadoicarapma estratégia Unica para
todo o mercado;

e ignorar que existem outras IE concorrentes no rderogue tém publicos-alvo
idénticos e que pretendem satisfazer o mesmo @pwedessidades;

e ignorar que os recursos humanos da instituicdo rdeveeonhecer tanto as
caracteristicas do mercado como as areas de corérgoiem que se integram.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. O MARKETING VOLTADO A ORGANIZACAO DE SERVICOEDUCACIONAIS

Escolas e Universidades, outrora passivas na @@gio e apresentacdo de seu
"produto” no mercado, agora se encontram forcadasiarem-se mais ativas na conquista de
um espaco deste mercado.

Estimativas oferecidas por consultores educacioap@tam para um significativo
crescimento na utilizacdo de estratégias de mackgtor parte das faculdades nos ultimos
anos. Ainda assim, o marketing no meio educaciteral tanto criticos como defensores.
Segundo KOTLER (1994, p. 34):

Alguns educadores sentem que ele [0 marketing] gdnipativel com a misséo
educacional e subestima a educacédo e as instisuigfeo utilizam. Mesmo se marketing
pudesse ser Util, sentem que ele seria desnecessdis pessoas apenas reconhecessem
gue a educacao foi 'boa para elas'. Por outro tairs, defensores afirmam que marketing
realmente ajuda a instituicdo a cumprir sua missiwacional por aumentar a satisfacao
que oferece a seus mercados-alvo.

ROGERS (apud VIGNERON, 1994 p. 276), afirma queeSrutura universitaria,
administragéo e docéncia, devem ser totalmenteack® no ‘aluno cliente™. Instituicbes que
centram em seus programas e falham no entendirdastoecessidades dos alunos, sofrem de
"miopia de marketing". Ficam tdo deslumbradas ceus rogramas que perdem a visdo do
que seus alunos e outros publicos necessitam oassiErdo no futuro. InstituicGes
educacionais presas fortemente a programas tradisiofreqiientemente agem como se as
necessidades e desejos dos alunos nunca mudassem.

E importante frisar também que muitos administresialle empresas e de escolas
ainda confundem marketing com vendas e se surpeeld saberem que a venda ndo é a
parte mais importante do marketing, pois, confodaeara DRUCKER (1998), "o propésito
do marketing é tornar a venda supérflua”.



2.2. A APLICACAO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING NASNSTITUICOES DE
ENSINO SUPEIOR

Autores consagrados na area do Marketing, comajariprPhilip KOTLER, referem
que a aplicacdo do marketing a organizacdes n&atives deve contemplar trés aspectos:

* andlise do mercado, isto €, os segmentos de meecaaeio envolvente;

» andlise dos recursos, o que implica determinaroosop fortes e fracos proprios e das
organizacdes concorrentes, bem como as ameacasid@mnvolvente;

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

Também nas Instituicdes de Ensino se deve ter erta @ utilizacdo dos quatro
instrumentos basicos do Marketing: produto, precaca e promocao.

Tratados pelos autores por diferentes nomes, to@s comuns sao: marketing mix,
mix de marketing, composto de marketing e composéscadoldgico, os 4P’s sdo uma
ferramenta de grande importancia para quem degkgaros conceitos de marketing em sua
organizacdo. Embora a comunicacdo através da pldde seja o mais visivel, devem
igualmente empregar-se os restantes (produto, preggiribuicdo) para conseguir uma maior
efetividade nos programas que se propde desenyobmo a seguir se exemplifica:

2.3. 0S 4 P’'S APLICADOS AS INSTITUICOES DE ENSIN@BERIOR

2.3.1. PRODUTO

A maioria das instituicdes educacionais oferecelyas multiplos. Um produto pode
ser definido como algo que pode ser oferecido anemtado para satisfazer uma necessidade.
O termo produto pode referir-se a objetos fisiqgum®gramas, cursos, servigcos, pessoas,
lugares, organizagfes e idéias. A Instituicdo denemcupar-se com a adaptacdo de seus
cursos, servigcos e idéias ao publico e clientetenie, bem como a criacdo de outros, de
acordo com as necessidades emergentes. Além giesisa avaliar constantemente em que
fase do ciclo de vida encontram-se seus produtastpaar as acdes cabiveis.

O produto de uma IES envolve também a considerags varidveis que devem
empiricamente e objetivamente ser dimensionadasaksadas. A Figura 1, reproduzida na
pagina seguinte, e proposta por MARTINS (1986, ypi8¥stra sua composicéao.

O mesmo autor apresenta alguns fatores que sempado a analise e decisdo das
estratégias de produto, dentre os quais se destacano a saber:

a) equilibrar a linha de produtos em termos de tigate de linhas e niamero de
produtos;

a) adocao de estratégia de crescimento do produtaveedmado;

b) identificar o estagio em que o produto realmentersmntra, com respeito ao seu
ciclo de vida (lancamento, crescimento, maturidadedeclinio), a fim de se
determinar os passos mais eficazes a serem tomamdsrme o estagio de cada
Curso;

c) aumentar o numero de cursos, modificar ou elimatguns deles.
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Figura 1 — Principais fatores para composicdo d@roduto educacional.

2.3.2. PRECO

As decisOes de preco sao importantes para atuig8és educacionais porque estas
dependem de receita para operar. Tradicionalmasteensalidades e taxas das IES tendem a
ser determinadas pelos custos, demanda e conadasrénaefletir alguma combinagéo destas
abordagens. Ao estabelecer os precos das mensaljdadnstituicdo deve considerar a sua
missdo, bem como a demanda de mercado e a cormarruando pretendem fixar ou
mudar os precos, necessitam entender a percepgdoodsumidores e prever como estes
reagirdo as mudancas.

A instituicdo deve também criar mecanismos denitiees e promocdo e considerar
maneiras de reduzir os custos ndo monetarios de savicos (custos de esforgo, custos
psiquicos e de tempo), para aumentar a qualidadelpda pelos consumidores. Levando-se
em conta que atualmente o mercado de alunos paftoeente sensivel aos pregcos das
anuidades e que os custos unitarios dos cursoarsem estaveis e/ou sdo proporcionalmente
inferiores a0 aumento do numero de alunos, muitstuicdes tém orientado seus pregos
pelo incentivo ao mercado pela concessdo de descoAs taticas mais comuns para a
concessao de desconto sdo para o pagamento adtedigs mensalidades, para alunos que
voltam a frequientar a graduacao, irmaos dos allam®yeitamento escolar e dificuldades
financeiras.

A diversificacdo de novas fontes de receita taimaoprestacdo de servicos que
podem ser realizados em seus laboratérios ou dldgudependéncias e incentivos fiscais,
deve ser planejada e intensamente procurada [eldsdrobabilidade de éxito, com certeza,
serd bem maior para aquelas orientadas pelo magketi



2.3.3. PONTO DE DISTRIBUICAO

A instituicAo de ensino precisa tornar seus progeara servicos disponiveis e
acessiveis a seus mercados-alvo. Uma vez que wdgoseeducacionais, geralmente, nao
podem ser "estocados”, as instituicdes precisarsiderar como torna-los tanto convenientes
como praticaveis em termos de localizacdo e proggdm Além disso, precisam colocar a
disposicdo dos seus publicos, instrumentos quepérenitam aceder de imediato e sem
esforgo a instituicdo, no sentido de obterem oejaeferece. Por exemplo, bases de dados,
linhas de atendimento telefénico de acordo comengicos a prestar, paginas da internet,
publicacdes periodicas, "mailling", etc.

KOTLER (1994, p.308) apresenta a seguir as etapash&das no processo de
deciséo para a localizacao de instalagdes. De @cord Kotler, primeiro, a instituicdo avalia
seu padrdo de distribuicdo atual para determinatesede adequadamente as necessidades
atuais e projetadas de acordo com seus recursgsyoe ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 — Etapas do processo de decisdo paréziagsd

De acordo com a Figura 2, primeiro, a instituic&alia seu padréo de distribuicao
atual para determinar se atende adequadamenteessitades atuais e projetadas de acordo
COM Seus recursos.

Em seguida, se o padrdo tem alguns inconvenieelasdetermina seus novos
objetivos de distribuicdo. Pode declara-los em ¢srde porcentagem da comunidade que
freqlenta seus cursos, numero de matriculas ounsalgutros comportamentos dos
consumidores que podem ser mensurados.

Depois, a instituicdo considera seu padrao des@jadbstribuicdo, ou seja, decide se
deve ter apenas uma instalacdo para atender tgdalsimos ou estabelecer locais multiplos.
Esta decisdo depende de uma série de fatores camcexemplo, a disposicdo dos
consumidores de se deslocarem até as instalac@esetacdo custo x beneficio dos custos de
localizagBes multiplas e a receita de alunos qu&osgerados ao atrair maior numero de
estudantes.

Finalmente ela seleciona a localizacdo. De inideve identificar o(s) ponto(s) que
oferece(m) melhor acesso aos mercados-alvo e, sjegefine um local 6timo que seja
adequado para instalar a escola. Determinar l@cdles apropriadas dependerd dos padrdes
residenciais e de trabalho da populacéo local;ideregdo dos transportes - linhas de 6nibus,
metrd, vias de acesso; caracteristicas demografleasliversas areas e localizacdo das
instituicdes concorrentes e complementares.



Definida a localizacéo a instituicdo deve se prpaceom o aspecto das instalacdes e
qualidade do produto oferecido. Para isso faz-ssess@rio utilizar-se de pesquisas de
satisfacao e de imagem para seus publicos e diente

Além das consideracdes de espacos fisicos e lacabz torna-se imprescindivel para
a sobrevivéncia da IES, a figura dos professomas, gstes, além de participarem diretamente
Nno processo de ensino, sdo 0s agentes, isto 6,dgrapel de intermediarios no processo. A
escola deve por tanto, oferecer condi¢cdes dignasndeneracdo aos professores e instrutores
pela pratica de carreira docente que possibiliteescimento vertical e contemple vantagens
em seus diversos niveis. As IES devem ficar atequasito as novas maneiras de utilizar
intermediarios auxiliares, a fim de levar seus ptosl (cursos, programas de instrucao,
palestras) aos seus clientes.

Finalmente, a IES deve também considerar aspeao®:cotimizar os indices
alunos/entidade, alunos/curso e alunos/turma; bakeeativas para por fim a expressiva
capacidade ociosa dos edificios e equipamentosaesspdispor de salas de aula, laboratérios
e equipamentos em plenas condi¢des para a acadwaigdanejar a utilizacdo de meios nao
convencionais de "distribuicdo” dos "produtos edim®is’, como a utilizacdo de
videotexto, ensino a distancia, intensivo, tutomalmeios eletrbnicos de comunicacgdao;
planejar servigos extra-classe de apoio ao alummoca monitoria, plantdes de duvidas e
incrementar a utilizacdo dos servi¢os ofereciddes Ipiblioteca.

2.3.4. PROMOCAO/COMUNICACAO

Um programa eficaz de comunicagéo exige muita &épaa profissional e ndo pode
ser relegado ao acaso. Deve ser feito utilizandoaggramas, alunos, ex-aluneampuse um
programa formal de comunicacdes. As publicacbemsiftuicdo devem ser revisadas em
termos de qualidade e consisténcia de conteudil@ &mpre que possivel, deve-se utilizar
canais de comunicagdo, 0 mais personalizados phssi\adaptados as caracteristicas dos
segmentos de mercado que a instituicdo de ensive. 4¢ma forma de aumentar o efeito da
comunicacdo € utilizando-se a comunicacao integrdelamarketing. A comunicacao
integrada, de acordo com FARIA (2002, p.173), paweconceito de que tudo o que a
organizacao faz, comunica algo a seu respeito. @euspais elementos estao representados
abaixo pela Figura 3. A Comunicacéo integrada pramhaior consisténcia na mensagem,
maior impacto sobre as vendas, melhor utilizacdoergamento, melhor uso/atingimento do
tempo, lugar e pessoas.
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Figura 3 — Comunicacéao integrada de marketing.
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2.4. 0S 4 C'S APLICADOS AS INSTITUICOES DE ENSIN@BERIOR

Existe uma preocupacdo de que o conceito dos fe¥asmuito em consideracao o
ponto de vista do vendedor e ndo do compradoradesina, Robert LAUTERNBORN,
(apud KOTLER e ARMSTRONG, 2003) pensou como seriegn4 P’s na Otica dos
compradores e criou o0s 4 C’s: Cliente; Custo; Correia e Comunicacao.

4P’s 4C’s

Produto Cliente (solucéo para)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocgéo Comunicagéao

KOTLER e ARMSTRONG (2003) explicam que os profissiis de marketing se
enxergam como vendedores de um produto ou serviggs elientes se véem como
compradores de valor ou de uma solucdo para seblepra. Os clientes ndo estdo
interessados apenas no preco final, estdo intel@ssambém nos custos totais de obtencéo e
utilizacdo do produto ou servico. Nao querem apemas 0 produto ou Servico seja
disponibilizado, querem ter acesso a eles da naamesis conveniente possivel. Para
completar os clientes ndo querem apenas propagapdano¢ao, querem uma comunicacao
de duas vias.

Se 0 conceito dos 4 P’s pode ser aplicado aduitéies de ensino, naturalmente o
mesmo vale para o conceito dos 4 C’s. A vantagemtitiaacdo dos 4 C’'s é justamente
direcionar o foco no ponto de vista dos clientes.

Os 4 C’s, aplicados a gestdo das instituicdes rdgn@ podem ser utilizados da
seguinte forma:

2.4.1. CLIENTE

Ao elaborar seu mix de produtos a instituicao dgrendeve pensar sempre em termos
de solucao de problemas para seus clientes. Paskedizer que os clientes de instituices de
ensino buscam em sua grande maioria conhecimesiigaesso profissional. Deste modo, ao
se utilizar como exemplo os fatores de composiga@mbdduto educacional proposto por
MARTINS (1986, p. 37), pode-se dizer que a IES poterecer solugcdes das seguintes
formas:

O plano curricular de uma IES deve ser atualizadoneemplar disciplinas que déem
subsidios para que o aluno possa compreenderleaess principais problemas no dia a dia
de sua empresa. Além disso, deve ser sempre rejoeesaferecer algum diferencial que
possa ser percebido pelo aluno e pelo mercado.

O plano pedagdgico deve ser montado de forma qaéuoss conhecam conceitos e
desenvolvam habilidades e competéncias que sejdi@aénportantes para a realidade do
mercado de trabalho.

O acervo bibliografico deve ser atualizado, contam um numero suficiente
exemplares de livros e periddicos e possuir unersigtmoderno de consulta eletrénico, no
qual o cliente pode consultar facilmente até mesemo estar presente na biblioteca.



Além de possuir um corpo docente composto por edjstas, mestres e doutores, a
IES precisa ter professores qualificados tanto emmds experiéncia didatica quanto
profissional.

Os laboratérios e equipamentos devem ser em nusditiente para a demanda,
modernos e sempre disponiveis para uso dos proésss@lunos quando necessitarem.

A IES deve proporcionar atividades sociais, cuitumrecreativas de modo que o0s
clientes tenham uma formacao completa. Tudo serdéen um ambiente saudavel e adequado
para o bom desenvolvimento de todos.

A IES precisa oferecer orientacdo para preparaicameinhar o aluno para o mercado
de trabalho. Deve possuir também convénios com esapre outras instituicdes de ensino
dentro e fora do pais buscando sempre ser recal@hecmo referéncia e agregar valor aos
seus clientes.

De uma forma geral pode-se dizer que a IE devesfeecar para ouvir seus clientes,
detectar suas necessidades e desejos, oferec&desmldiferenciadas e, na medida do
possivel, personalizadas.

2.4.2. CUSTO (PARA O CLIENTE)

Ao invés de se pensar simplesmente em preco gi&Ssa levar em consideracao
todos os custos totais de obtencdo e utilizacd@rdduto ou servico. De acordo com
CHURCHILL (2000), a combinagéo de todos os custas @ clientes podem ter na compra
de produtos e servicos sdo chamados “custos dsat@o’. Estes custos podem ser
monetarios, temporais, psicolégicos e comportangenta

Os custos monetarioslizem respeito a quantidade de dinheiro que ostebepagam
para receber produtos e servicos, incluindo o pgmeco do produto, a taxa de transporte,
instalacéo etc. No caso de uma instituicdo de ensirtusto para o cliente deve ser pensado
em termos de valor de mensalidade, valor gastoong@ de materiais e livros, custos de
solicitacdo de documentos, comprovantes e outreg;es a instituicdo, custo do transporte,
custo das refeicdes oferecidas nas lanchonetefscdes servicos de fotocépia, custo do
estacionamento etc.

A IES precisa minimizar os custos monetarios d@ss de forma direta e indireta.
A escola deve procurar cobrar um valor justo petass servicos (sem perder a qualidade) e
solicitar aos terceiros que prestam servicos al&scolientes que também adotem a mesma
postura.

Oscustos temporaisratam do tempo gasto comprando produtos e seigis como

o tempo gue se leva até o local de compra, o tequpase perde em filas ou aguardando uma
vaga no estacionamento. Tratando-se de instituigéemnsino, deve-se pensar, por exemplo,
se 0 campus esta localizado em um local que p&ssacessado rapidamente de qualquer
outro ponto da cidade. E preciso tomar cuidado éambom o atendimento na secretaria e
outros departamentos que costumam ter uma loraya flhizem os alunos perderem tempo de
aula. Finalmente, o tempo para a emissdo de dotcamenoutros servi¢os solicitados deve

ser 0 mais curto possivel.

A IES deve sempre treinar seus funcionarios e oéenmeios para que 0s servicos de
secretaria, por exemplo, possam ser solicitadoa pgkrnet ou de maneira rapida e
organizada no proprio campus.



Os custos psicolégicosncluem a energia e tensdo mental envolvidas ererfa
compras e aceitar 0os riscos dos produtos. No casonth instituicdo de ensino, um dos
principais geradores de custo psicolégico é o belsti. Grande parte dos ingressantes tem
davidas sobre qual curso e qual escola cursarmAggianto mais a instituicdo for conhecida
e aberta a comunidade, mais facil sera para ingnessomar sua decisdo com relacdo ao seu
ingresso na escola. Os alunos também devem eramraomentos de avaliacgdo como uma
parte natural do processo. Ao invés de medo, deestir tranquilidade e seguranca.

A IES pode, por exemplo, investir em propagandmr @rogramas de visitas para
grupos de alunos e oferecer palestras, testes ione#& e orientagcdes com profissionais
especializados. Deve também criar critérios deiagab claros e justos para seus alunos.

Oscustos comportamentaidizem respeito a energia fisica que os clientspatelem
para comprar produtos e servigcos. Desta forma a pgESisa procurar facilitar a vida
académica do estudante. Por exemplo, escola quelipgrande campus, sobretudo aquele
com varios prédios, precisa planejar bem onde & bs bebedouros, os banheiros, a
secretaria, a copiadora e outros departamentoseagée utilizados pelos alunos dos diversos
prédios.

A IES também pode colocar quiosques espalhadosga@hpus e oferecer servicos
com maquinas de venda automatica e caixas eletdrin locais de maior fluxo de alunos

A reducéo dos custos de transacdo € uma estratégia mais interessante do que
simplesmente pensar no preco final do servigo.a\fitodos buscam o custo beneficio e ndo
apenas o preco final. Certamente isso sera perelagregara valor a IES.

2.4.3.CONVENIENCIA

Na concepcéao dos 4 P's, LAUTERNBORN, (apud KOTLERRMSTRONG, 2003)
defende que se deve deixar de pensar simplesnmanpeaga e passar a visar a conveniéncia
do cliente. Esta conveniéncia deve ser oferecida agenas em termos de localizagéo e
disponibilizagdo, mas também em todos os produsesvécos oferecidos.

No que tange as IES, pode-se destacar, por exempiortancia de ter um ou mais
campi localizados em locais de facil acesso taata puem vai de carro quanto para quem
utiliza meios de transportes publicos. Facilidageedtacionamento também €& importante,
pois de nada adianta conseguir chegar |4 de camémder onde estacionar. Além disso, a
IES deve ter um site que permita a consulta dewvanformacdes académicas, contatos com
professores, solicitacdes de documentos a seeretamsultas a biblioteca etc, em casa, no
servico ou qualquer outro local que haja um congmutan-line.

Algumas IES oferecem conveniéncias a seus cliegtes vao muito além da
biblioteca, cantina e copiadora. Determinadas tmmds possuem restaurantes, livrarias,
farmacias, lojas de CDs, cabeleireiros, lojas depas, loja de presentes, quiosques de
grandes redes dast-foodsacademia etc. Tudo isso para que o aluno fregioaala vez mais
a IES e precise sair do campus 0 menos possivel.

2.4.4. COMUNICACAO

Normalmente quando se fala em comunicacdo em nragkigata-se de promocao e
suas ferramentas. No entanto, no enfoque dos 4 G@nunicagédo deve abranger muito mais
do que a promocao ou a divulgacdo em si. Alem dagwanda e da publicidade deve-se



divulgar todas as acdes realizadas no sentido ttatshar com os outros 3 C’s, de maneira
efetiva aos clientes, lembrando que “efetiva” digaicom eficiéncia, eficacia e qualidade.

A IES pode utilizar toda uma gama de ferramentassentido de obter uma
comunicacao integrada de marketing. No que diz eigsspa comunicacdo integrada,
KUNSCH (2003, p.150) afirma que uma juncdo da cdoagdo institucional, da
comunicacdo mercadologica, da comunicacdo internda ecomunicacdo administrativa
aumentara a eficacia da comunicacéao.

O ponto mais importante do conceito de comunicagd® 4 C’'s € sem davida a
interatividade. Ou seja, a comunicacao deve ocemeuma via de duas maos. O cliente além
de ouvir e ler deverd ter a opcéo de respondestiquar ou criticar.

Caixa de sugestbes, telefone e ombudsman sdo agdasaformas utilizadas para
receber opinides de clientes. Mais uma vez o sitéE$ assume papel fundamental neste
processo. E importante frisar também que nenhurtattbdeve ficar sem resposta.

Uma comunicacdo integrada efetiva e interativaeé glivida, ponto fundamental
para o sucesso de qualquer instituicao.

2.5.0S 4 A’'S APLICADOS AS INSTITUICOES DE ENSINQUBERIOR

Raimar Richers, em seu pequeno best seller “O quearketing” advoga que as
responsabilidades administrativas de uma equipenadeting giram em torno de quatro
fungBes basicas denominadas Ads”: Analise; Adaptacado; Ativacdo e Avaliacdo. Rérs
(1994) explica cada uma destas funcdes da segamea:

Andlise: visa identificar e compreender as forgas vigentesnercado em que opera
ou pretende operar a empresa no futuro.

Adaptacéo:é o processo de adequar a oferta da empresa,jajuseas linhas de
produtos e servicos, as forcas externas detecpadaseio da analise.

Ativagdo: € o conjunto de medidas destinadas a fazer cono queduto ou servico
atinja os mercados pré-definidos e seja adquiredospcompradores.

Avaliacéo: se propde a exercer controles sobre os processosngercializacao e de
interpretar os seus resultados a fim de corrigimafa e racionalizar futuros processos de
marketing.

Cobra (1992), declara que os 4 A’s sdo um modelintkracdo das ferramentas de
marketing com o meio ambiente. Ao se discutir np@aEfundamente cada “A” tem-se o
seguinte:

2.5.1. ANALISE

Identifica e compreende as forcas vigentes no rderceomo economia, politica,
sociedade, concorréncia, legislacao e tecnologiaas interagdes com a empresa. Os meios
utilizados para identificar as forcas existentes adpesquisa de mercado e o sistema de
informagdes de marketing.

De acordo com Cobra (1992), isso é feito visamgmtificar também: o que, como,
onde, quando, por que e quem compra, a fim de astandemanda de mercado e o potencial
de consumo.



Ao analisar-se os cada um destes pontos sobad#ginstituicdes de ensino, tem-se
0 seguinte:

O que:
* Que beneficios os clientes das |IE estdo buscando?
* Que fatores influenciam a escolha pela IE?
* Que atributos os clientes acham importantes na IE?
* Quais séo as bases de comparacéo com outras IE?
e Quais séo as falhas percebidas pelos clientes?
* Quais servicos os clientes esperam receber da IE?

* Quais séo as caracteristicas demograficas doenmsginas proximidades desta IE?

Como:
 Como é o processo de escolha da IE na qual preéstaigar?
« Como os varios elementos do programa de marketthgenciam os publicos?
« Como é a procura pela IE em cada estagio de céclada do cliente?

* Quanto eles estdo dispostos a gastar pelos se€tvicos

Onde:

* Onde é tomada a decisdo estudar na IE?

* Onde os clientes procuram informagdes a cerca®a IE
e Onde os clientes preferem estudar?

Quando:
* Quando se comeca a discutir sobre qual IE estudar?
* Quando é tomada a decisdo da escolha?

* Quando o maior numero de clientes procura a IE?

Por que:
« Por que os clientes escolhem nossa IE?
* Por que os clientes ndo escolhem nossa IE?

* Por que os clientes escolhnem uma IE em relacatra?u

Quem:
* Quem sao os ocupantes dos segmentos identificadaguestdes anteriores?

* Quem estuda em nossa IE e por qué?



* Quem estuda na IE concorrente e por qué?

e Qual o publico-alvo da IE?

Determinados os fatores que influenciam no na bampermanéncia do cliente na IE
€ possivel compatibilizar a oferta para atendesraasthda de mercado.

Desta maneira, o papel do marketing € descobrifatmes que influenciam os
publicos e os clientes de uma IE e procwdaptar seu composto de marketing a estes
publicos.

2.5.2. ADAPTACAO

A adaptacao, segundo Cobra (1992), visa adequarhas de produtos ou servi¢os as
necessidades de consumo identificadas por meim@sa Além da mudanca de hébitos e
desejos dos consumidores ao longo do tempo, aaad@pe necessaria devido ao proprio
ciclo de vida do produto e do portfélio dos produtta empresa em relagdo a concorréncia
(composto de produths

Uma IE que realizou uma boa analise conhece beme@ssidades e desejos de seus
clientes e deve procurar oferecer produtos e sEsvile acordo com estas necessidades e
desejos. E preciso também, periodicamente, reava$iaprecos praticados e renovar 0s
cursos, ementas e conteudos das disciplinas gejarastm declinio no ciclo de vida, isto €,
desatualizados no mercado ou em desvantagem &eniias IE.

2.5.3. ATIVACAO

A area de vendas, assim como a de produto, pudndieie distribuicdo ou logistica séo
as grandes responsaveis pela ativacdo do produdtivdcao, de acordo com Cobra (1992),
também pode ser chamada @®mposto promocionaljue juntamente com o composto de
produtos, formam o composto de marketing. Os elemserhave do composto promocional,
segundo Kotler (2005), sdo: propaganda, promocaeeddas, relacdes publicas, forcas de
vendas e marketing direto.

Na ativacdo pretende-se ativar, ou seja, fazeridnac, as adaptacdes determinadas
por meio da andlise. Nesta etapa, os meios de doagdio da empresa também serdo
reavaliados e, se necessario, reestruturados para groduto chegue de forma adequada ao
consumidor em potencial e, por meio da comunicasgja,visto como atraente.

Aplicada as IE, a ativacdo engloba acdes conupggandas, eventos, noticias, acoes
comunitarias e sociais, malas diretas etc. Todtss eg0es sdo realizadas para informar o
cliente sobre os servicos oferecidos e as mudangasidas na IE, além de persuadir o
cliente a procurar A IE ou continuar nela, se jéalano.

2.5.4. AVALIACAO

A avaliacdo, na concepcéao de Cobra (1992), é aalerda gestdo de marketing, que
procura avaliar as principais forcas e fraquezagroracionais, as oportunidades e o0s
problemas, analisando os resultados operacionaiadke esforco de marketing isoladamente
ou em conjunto. Nesta fase ocorre a determinac@adi®es de controle, 0 acompanhamento
sistematico dos desvios entre os resultados d&s agércadoldgicas e os padrdes estipulados
e a recomendacao de acdes corretivas visando naaslimar desempenho de marketing.



A avaliacdo dentro dos 4 A’s aplicada, em uma UBciona da mesma forma que
aplicada em qualquer outro tipo de empresa. Toslakeesdes e acdes tomadas por conta da
adaptacdo e ativacdo vao gerar resultados. Estebados serdo mensurados, analisados e
comparados com os resultados anteriores e com seqoietende obter.

Concluida a avaliacdo, sabe-se o0 que mudou pat@omelo que ainda precisa ser
corrigido.

3. CONSIDERACOES FINAIS

As instituicbes de ensino superior, a exemplo dapresas sérias, se quiserem
permanecer no mercado devem preocupar-se comidaygleate seus servicos e satisfacao de
seus clientes, por isso, precisam ser administradas uma empresa. Uma empresa que
produz massa critica e servigos. O marketing ajiéss instituicdes de ensino, funcionara
como um instrumento que permitira a melhoria ddidade dos seus servicos e consequente
aumento do numero de alunos.

Os 4 P's e 0s 4 C's e 0s 4 A’'s sao ferramentaa@xtinarias. A unido destes trés
conceitos do marketing pode, sem duvida, ser \aliastrumento de gestdo e trazer grandes
beneficios as IES.

Pensando neste modelo, propde-se que os gestoaes tamelhor para, em primeiro
lugar, pensar por meio dos 4 A’s, em seguida etabos “4 P’s” e, entdo, aplicar os 4 C’s
sobre essa base.

Detalhando melhor o modelo proposto:
Pode-se iniciar tomando-se os 4 A’s por base.

Realiza-se uma Analiseo ambiente para compreender as forcas vigentesencado
em que opera ou pretende operar a |IE no futuro;

Pensa-se na Adaptacf@ara de adequar a oferta da empresa, ou sejalishas de
produtos e servicos, as forcas externas detecpadaseio da andlise. Nesta fase verifica-se o
que precisa ser modificado em termos de ProdusgoPPraca e Promocao;

Em seguida procura-se Avalias mudancas, ou seja, tracam-se as medidas destina
a fazer com que o produto ou servico atinja os atkre pre-definidos e seja adquirido pelos
compradores. Pode-se utilizar novamente os corsceétd’raca e Promocao.

Finalmente, propde-se Avalias processos de comercializacdo e interpretaeus s
resultados a fim de corrigir falhas e racionalfzdéinros processos de marketing.

O conceito dos 4C’s aparece nas fases em que aBalhtados os elementos do
marketing mix para deixa-los mais adequados a dtsecompradores.

Este artigo ndo tem a pretensdo de abordar prafiemia o assunto, ao contrario,
limita-se a destacar alguns pontos relevantes patiscussdo do tema, tal a sua riqueza e
importancia tanto para a academia quanto paraiedsoe.
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