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Resumo

O Obijetivo desse artigo foi o de descrever como foi feito o diagnostico situacional para a
Faculdade Nossa Cidade — FNC, Instituicdo de Ensino Superior localizada na cidade de
Carapicuiba, regido da grande Sdo Paulo, no Brasil. Para tanto, foram utilizados como
Procedimentos Metodol6gicos a Pesquisa Exploratéria com a utilizagdo de Estudo de Caso.
De acordo com o diagnostico desenvolvido a FNC apresenta significativos pontos fortes
institucionais, pedagdgicos, financeiros, de marketing, e de gestdo e organizacdo. Apos a
realizacdo da analise SWOT, BCG e GE, a FNC foi enquadrada como um negdcio rentavel
em seu mercado. A anélise do retorno de investimento em comunica¢do indicou que a FNC
apresenta viabilidade econdmica, financeira e patrimonial solidas. Ao final do texto sdo
apresentadas orientacdes ao Planejamento da Comunicacdo Mercadoldgica da Faculdade.

Palavras-chave:
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3. Marketing de Servicos em Educacdo Superior; 4. Instituicdes de Ensino Superior privadas
no Brasil; 5. Faculdade Nossa Cidade — Carapicuiba, SP.
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Introducéo

O Objeto de estudo desse texto é a Faculdade Nossa Cidade — FNC. Instituicdo de
Ensino Superior situada no municipio de Carapicuiba, S&o Paulo, Brasil. Mantida pelo Centro
Educacional Nossa Cidade e inaugurada em 10 de fevereiro de 2006, a IES oferecia a época
da pesquisa 22 opcdes de cursos de graduacdo e 10 cursos de pds-graduacdo. Segundo os
dados da Secretaria Académica, a FNC fechou o ano de 2012 com 3.850 alunos e 0 ano de
2013 com 5.808 alunos matriculados.

O Obijetivo desse texto foi 0 de apresentar um recorte de como foi feito o diagnostico
situacional da FNC, e propor orientacbes para o desenvolvimento da Campanha de
Comunicacdo Mercadologica da FNC para a venda dos cursos oferecidos. Para tanto, foram
utilizados como Procedimentos Metodoldgicos a Pesquisa Exploratéria com a utilizacdo de
Estudo de Caso.

Apbs a realizacdo da analise SWOT, da anéalise da Matriz BCG e da Matriz GE, a FNC
foi enquadrada como um negocio rentdvel em seu mercado. A analise do retorno de
investimento em comunicacao indicou que a FNC apresenta viabilidade econdmica, financeira
e patrimonial sélidas. Como orientaces ao Planejamento da Comunicacdo o texto indica que
a FNC precisa administrar de maneira consciente suas promessas de servico; deve manter
canal aberto de informacdes junto aos candidatos a matricula na IES e, sobretudo, junto ao
corpo docente e corpo discente da Faculdade; deve também educar seus diferentes publicos,
sobretudo os alunos, uma vez que sua entrega de servicos € de caracteristica de alta
participacdo do cliente em todo o processo e deve, ainda, cuidar com muita atencdo da
comunicacdo interna junto aos funcionarios técnico-administrativos e docentes. Acreditamos
que tudo isso pode ajudar o processo de comunicacao a fim de evitar que se gere insatisfacdo

por parte do cliente.

Descricao do Caso

A Faculdade Nossa Cidade — FNC é uma Instituicdo de Ensino Superior situada no
municipio de Carapicuiba, S&o Paulo, Brasil. Mantida pelo Centro Educacional Nossa Cidade

foi inaugurada em 10 de fevereiro de 2006, oferecia 22 opc¢des de cursos de graduacgéo e 10



cursos de pds-graduacgdo. Antes mesmo do término da pesquisa a IES ja tinha sido vendida ao
grupo Educacional Estacio, do Rio de Janeiro.

Figura 1: Fachada da Faculdade Nossa Cidade em Carapicuiba, SP.
Fonte: Arquivos da Instituicao.

O referencial tedrico do texto original da pesquisa foi dividido em trés blocos, dos
quais o primeiro estudou a Contextualizacdo da Educacdo Superior no Pais, o segundo
estudou a Gestdo Mercadoldgica para Empresas de Servico, e o terceiro bloco estudou o
Retorno de Investimentos em Comunicacéo.

A Pesquisa Exploratdria contou com a realizacdo de Pesquisas Primarias com o corpo
diretivo, com o corpo docente e com o corpo discente da Instituicdo. Contou ainda com a
utilizacdo de Pesquisas Secundarias analisando o Relatorio da CPA (Comissdo Propria de
Avaliacéo) e com os registros académicos do Processo Seletivo dos periodos de 2012 e 2013.

E por fim, a estruturacdo do Estudo de Caso da Faculdade apresentou o diagnéstico
situacional da IES, a Mensuracdo e Avaliacdo do Retorno de Investimentos em comunicagédo
da FNC e propbs orientagdes para o desenvolvimento do Plano de Comunicacdo para a

Instituicéo.

Procedimentos de Avaliagdo

Com base nas pesquisas primarias, nas quais foram entrevistados o corpo diretivo, o

corpo docente e o corpo discente da Faculdade, o pesquisador delineou as caracteristicas da
Instituicdo segundo a Matriz SWOT.



A lista de verificacdo para a analise das Forcas e Fraquezas da FNC foi dividida em
caracteristicas de desempenho (grande forca, forca, caracteristica neutra, fraqueza e grande
fraqueza) e de importancia (grande, média ou pequena).

As Oportunidades e Ameacas também foram identificadas e apresentadas em quadros
que destacava cada caracteristica como de alta / baixa probabilidade de sucesso e alta / baixa
atratividade (no caso das Oportunidades) e também alta / baixa probabilidade de ocorréncia e
alta / baixa gravidade (no caso das Ameacas).

A oferta de cursos de Graduacdo e Pos-Graduacdo foi apresentada e classificada
segundo a Matriz de BCG, que foi confirmada pela analise da Margem de Contribuigdo
percentual dos cursos oferecidos pela IES, e sua evolucdo (taxa de crescimento) de 2012 para
2013 e de 2013 para 2014.

A aplicacdo da Matriz GE considerou dois blocos de analise. O primeiro bloco
analisou os Fatores de Atratividade de Mercado e o segundo bloco analisou a Posi¢do do
Negocio em seu Mercado de atuacdo. Apds a analise de cada fator que compde a Atratividade
de Mercado do Ensino Superior na regido de Carapicuiba, a FNC obteve a nota ponderada
8,55. Da mesma forma, ap6s a analise de cada fator que compde o Posicionamento do
Negdcio em seu Mercado, a FNC obteve a nota ponderada de 7,83.

A aplicacdo da Matriz GE para o Negécio da FNC revelou que os esforcos da IES tém
surtido efeito e colocaram a Faculdade em posicéao de alta forca no mercado em que atua. Esse
resultado € refletido também na andlise dos principais pontos fortes da IES junto ao corpo
diretivo, corpo docente e corpo discente, que de maneira unanime apontaram como principais
forcas da Faculdade o ensino superior de qualidade, com corpo docente qualificado e
experiente no mercado de trabalho e instalagbes adequadas para a entrega dos servicos
prestados em educacao superior.

O desenvolvimento de acbes de comunicacdo institucional pela FNC compreende a

fachada da Instituicdo, seus murais internos, o site, os e-mails MKT e o0s programas de

responsabilidade social. Quanto as acdes de comunicacdo administrativa (para as quais nesse

estudo incluem-se as agBes pedagogicas) desenvolvidas pela Instituicdo e que extrapolam os
dominios da Faculdade, destacam-se as a¢gdes dos murais internos, do site, dos e-mails MKT,
do Call Center, da campanha do amigo, da semana dos cursos, da Revista Delfos e das a¢oes

de responsabilidade social. Por fim, quanto as acOes de comunicacdo mercadoldgica

destacam-se as ac¢Oes do guia de profissdes, do folheto, dos cartazes, das faixas de lona, do

outdoor e busdoor, carro de som, campanha do amigo, internet, e-mail MKT e Call Center.



Utilizacao dos Recursos de Marketing de Servigos para Instituicdes de Ensino Superior

Nas pesquisas realizadas durante a producdo da pesquisa, 0 pesquisador foi
questionado da importancia e validade do uso das ferramentas mercadoldgicas para o mercado
de educagdo no Brasil, sobretudo na area das escolas publicas. A defesa sustentou a
necessidade e importancia do uso do marketing para quaisquer areas que prestem servicos a
clientes, mesmo que esses sejam alunos. As discussdes sdo longas. Segundo a pesquisa, para
0s professores, 0s alunos sdo e serdo sempre alunos, mas as Instituicdes tém visto essa relacdo
cada vez mais como empresa — cliente.

Devido ao espaco reduzido no Artigo, optou-se por apresentar uma referéncia de uso
do Marketing em Servigos por uma IES publica, a Universidade Federal de Santa Catarina,
UFSC, apresentada em artigo do X Coloquio Internacional de Gestdo Universitaria (Mar Del
Plata, Argentina, 2010).

Quando analisamos o uso de ferramentas mercadoldgicas por IES particulares nos
deparamos com a utilizacdo de recursos muito parecidos entre as concorrentes: 0 uso de guias
e folhetos impressos, web-sites, e-mail marketing e murais internos espalhados nas
dependéncias das IES. Por esse motivo, e por ndo ser o foco desse artigo, ndo serdo
comparadas as acOes desenvolvidas pela FNC perante seus concorrentes.

As principais utilizacGes dos recursos de Marketing de Servigos para InstituicGes de
Ensino Superior no Brasil recaem sobre os esforcos para conquistar novos alunos e reter
alunos ja matriculados, e isso ndo acontece somente com escolas particulares.

De acordo com Gnecco Junior e Ramos (2010) - que apresentam o exemplo do uso do
Marketing na UFSC -, afirmam que “as a¢des de divulgagdo de cursos de graduagdo em uma
instituicdo de ensino superior junto ao publico alvo traduzem-se numa estratégia de marketing
capaz de expandir consideravelmente os conhecimentos dessa populacdo sobre os servicos
oferecidos pela instituicao™.

Basicamente, a principal acdo desenvolvida junto ao publico alvo primério das IES (ou
seja, 0s alunos que terminam o ensino médio a cada ano) é a acdo de divulgacdo de seus
Cursos, sejam por materiais impressos nos quais sao apresentados ndo somente a oferta dos
cursos, mas também as possibilidades do mercado de trabalho para cada area de formacéo,
por meio de palestras sobre profissdes realizadas nas escolas publicas / privadas que oferecem

0 Ensino Médio, ou mesmo nas dependéncias da Faculdade.



Outro recurso utilizado pelas IES é o monitoramento dos alunos ja matriculados por
comunicagéo institucional / administrativa ou com recursos promocionais que incentivam a
re-matricula, bem como a indicacao de potenciais alunos para a Instituicao.

Como Kotler (2010) ja nos havia ensinado, Gnecco Janior e Ramos (2010) concordam
que as a¢des mercadoldgicas destinadas aos alunos ja matriculados devem focar na satisfacéo
pelos servicos prestados para que isso se reflita na re-matricula dos alunos.

Assim como a UFSC, a Faculdade Nossa Cidade também desenvolve esforcos para a
divulgacdo mais ampla de seus cursos por meio do Guia de Profissdes (material impresso em
formato de livreto, que tem por finalidade apresentar a oferta de cursos da IES e as
caracteristicas e oportunidades do mercado para cada uma delas). O Guia é utilizado
primordialmente junto aos alunos do Ensino Médio das escolas da regido, distribuido em
palestras informativas sobre profissdes nas dependéncias das proprias escolas, bem como no
auditorio da Faculdade. Quando da visita dos alunos a FNC, além da palestra e da entrega dos
Guias, os alunos participam de uma visita monitorada as dependéncias da escola.

Dessa forma, falando de acbes de retencdo, ainda que seja uma universidade publica, a
UFSC é um bom exemplo de utilizacdo de acBes de marketing junto aos seus alunos
matriculados para diminuir os indices de evasdo escolar. Gnecco Junior e Ramos (2010)
explicam que a IES sofre em média com 23% de evasdo por motivos de escolha errada dos
cursos por parte dos alunos. A UFSC tem se valido de acGes de marketing institucional para
melhor informar seus alunos buscando assim diminuir esses indices de evasdo. J& a FNC se
utiliza da comunicacdo institucional e administrativa (que na Dissertacdo compreende a
comunicacdo pedagogica) também para diminuir tais indices. Como principais a¢fes a FNC
desenvolve a Campanha do Amigo (que visa a indicacdo de amigos para potencial matricula
na IES) e explora a comunicacdo administrativa formal (pedagdgica e institucional) e também
a comunicacdo informal realizada pelo corpo docente, que segundo as pesquisas realizadas
pela Dissertacdo, sdo reconhecidas pelos alunos como de excelente qualidade. As taxas de
evasdo (que incluem os trancamentos, desisténcias e cancelamentos de matriculas por periodo
do processo seletivo, ou seja, a cada semestre) registraram em 2012 o percentual médio de
30% e em 2013 — 23%.

A Comunicacdo Mercadologica da FNC desenvolve agdes que buscam atender aos 14
Obijetivos propostos por Yanaze (2011), que sdo os de:



v Consciéncia - campanha do amigo, o guia de profissdes, do folheto e cartazes, das
faixas de lona, do outdoor e busdoor, carro de som, internet, e-mail MKT e Call
Center.

v' Atencdo, Interesse e Conhecimento - campanha do amigo, o guia de profissdes, do
folheto e cartazes, das faixas de lona, do outdoor e busdoor, carro de som, internet, e-
mail MKT e Call Center.

v ldentificacdo, Desejo, Expectativa e Preferéncia - campanha do amigo, o guia de
profissdes, do folheto e cartazes, das faixas de lona, do outdoor e busdoor, carro de
som, internet, e-mail MKT e Call Center.

v Decisdo e Acao - campanha do amigo, o guia de profissdes, do folheto e cartazes, das
faixas de lona, do outdoor e busdoor, carro de som, internet, e-mail MKT e Call
Center.

v’ Satisfacdo e Interacdo - campanha do amigo, internet, e-mail MKT e Call Center.

v Fidelizagdo e Disseminacdo - campanha do amigo, internet, e-mail MKT e Call

Center.

Avaliacao do Retorno de Investimento em Comunicacéo para a FNC

Segundo Yanaze (2013, p.94), “as metas sao a quantificacdo dos objetivos, ou seja, a
tradu¢do do que se pretende alcangar quanto a volume, valor e tempo.” O autor explica que
sem a quantificacdo das metas os objetivos ficam vagos.

A FNC coloca como Meta média de crescimento anual o percentual de 25% no
nimero de alunos. A Instituicdo reconhece que aplica uma meta agressiva, mas tem
conseguido atingir a meta estipulada. De 2012 para 2013, o crescimento foi de 50,85%, e de
2013 para 2014 o crescimento foi de 25,17% no numero total de alunos matriculados na IES.

Yanaze (2013, p.95) salienta a importancia de se definir indicadores para viabilizar os
estudos de avaliacdo e mensuracdo do ROI em Comunicacdo de uma organizagdo. Os

indicadores utilizados para o Estudo da FNC foram:

v" Indicadores financeiros — Receita Bruta da Instituicdo, Margem de Contribuicdo dos
Cursos oferecidos pela IES, Investimentos em Comunicagdo, Lucro Operacional

Anual e Lucro Liquido.



v Indicadores ndo financeiros — Quantidade de alunos matriculados na IES,
quantidades de alunos inscritos nos processos seletivos de 2012 e 2013, percentual de
aprovados nesses periodos, percentual de matriculados nesses periodos, percentuais de

desisténcia (cancelamento de matriculas) e nivel médio de inadimpléncia.

A Faculdade Nossa Cidade costuma realizar seus investimentos em comunicagdo com
base no Orcamento Base Zero (OBZ), que define os valores de investimentos a cada novo
projeto de comunicacdo, no caso da FNC a cada novo Processo Seletivo. A projecdo do
investimento a ser realizado € definida em reunido dos Socios com base na demanda e nas
metas estipuladas para cada periodo de Processo Seletivo. Por ser uma empresa familiar, a
decisdo ¢ tomada em “familia”, mas sem a definicdo clara de quais serdo os indicadores de
sucesso que serdo monitorados para se alcancar o sucesso de cada Campanha. Segundo a
Diretoria Geral da FNC, o ticket médio da Faculdade gira em torno de R$ 350,00.

Yanaze (2013, p. 130) explica que da relagdo entre faturamento, custo de vender o
produto (ou servi¢o), margem de lucro e o valor investido pode-se chegar ao Retorno de
Investimentos em Comunicacdo. O autor explica que, a partir do investimento realizado em
marketing e em comunicacéo, o faturamento é gerado. Uma parte do faturamento é destinada
a pagar os custos de producdo, o que sobra é a margem bruta de lucro. Dessa margem bruta de
lucro deve-se subtrair o valor inicialmente investido (investimento original) e o que sobra é o
Retorno, que representa o Lucro para a organizacdo. Com base nessa teoria, € apresentada a
seguir a Avaliacdo do Retorno de Investimentos em Comunicacgdo para os Processos Seletivos
2012 e 2013 da FNC, separadamente.

Avaliacéo do Retorno de Investimentos em Comunicagédo para o Processo Seletivo 2012
(anual).
v" (1) Investimento em Comunicacdo = R$ 372.932,37
v (2) Faturamento Médio Anual = R$ 15.754.200,00
v (3) Custo para Producéo do Servico (76%) = R$ 11.973.192,00
v (4) Margem de Lucro = (2)-(3) = R$ 3.781.008,00
v" (5) Retorno = (4) - (1) = R$ 3.408.075,63

Avaliacdo do Retorno de Investimentos em Comunicacéo para o Processo Seletivo 2013
(anual).



v" (1) Investimento em Comunicacdo = R$ 324.664,58

v (2) Faturamento Médio Anual = R$ 23.673.300,00

v (3) Custo para Producéo do Servico (76%) = R$ 17.991.708,00
v (4) Margem de Lucro = (2)-(3) = R$ 5.681.592,00

v" (5) Retorno = (4) — (1) = R$ 5.356.927,42

Para Yanaze (2013, p.128), a Anélise do Retorno de Investimento é um processo
fundamentalmente interno do planejamento e do controle. O autor explica que a “avaliagdo do
processo de tomada de decisdo sobre investimentos sdo definidos com base em duas variaveis:
A primeira denomina-se Taxa de Rentabilidade, ou seja, o rendimento que se espera de tal
projeto, e a segunda denominada Periodo de Retorno.” A FNC tem a expectativa de, no
minimo, 12% de Lucro Operacional Liquido e obteve nos periodos de 2012 e 2013 a taxa de
Lucro de 24% ao ano.

Por fim, a andlise do faturamento bruto médio da Instituicdo para os periodo em
analise (2012 e 2013) registrou que no primeiro semestre de 2012, o investimento em
comunicacgdo foi pago no segundo més apds a realizacdo do mesmo. No segundo semestre de
2012, o investimento em comunicacdo foi pago com o faturamento do mesmo més do
investimento. Ja para 2013, tanto no primeiro semestre, quanto no segundo, o investimento
em comunicacdo foi pago com o faturamento do mesmo més do investimento.

Pelos numeros apresentados na pesquisao, sobre o Faturamento Bruto Anual referente
aos Processos Seletivos 2012 e 2013, é possivel afirmar que o negdcio da FNC possui
viabilidade econémica, pois em todos 0os meses de cada um dos periodos anuais estudados
apresentou superavit no seu fluxo de caixa, ou seja, apresentou lucro na ordem de 24% sobre

o faturamento bruto (quando o minimo de lucro operacional esperado pela IES € de 12%).
Orientacgdes para o Planejamento da Comunicac¢do Mercadologica da FNC

A comunicacao desenvolvida pela FNC deve assumir o papel estratégico de buscar o
atendimento dos objetivos gerais ligados a comunicagdo mercadoldgica.

O ideal é que sejam desenvolvidas séries historicas de mensuragdo para dar suporte as
avaliacGes anuais dos investimentos em comunicacgéo da IES.

Seguindo as indicacdes de Yanaze (2013, p.103), sugerimos como orientacfes para o
Planejamento da Comunicacdo Mercadologica da IES os seguintes pontos:



Foco da empresa em relagdo ao mercado — Identificar e monitorar o mercado
potencial (geografico, demogréafico e perfil relacionado a comportamentos de compra).
Gestdo de Relacionamento com o Mercado — Realizar o planejamento semestral /
anual com base na definicdo de objetivos e metas em relacdo aos seus servicos
(graduacgdo e pos-graduacdo), definicdo de estratégias para alcanca-los, organizacao
dos recursos para alcanca-los, coordenacdo dos recursos humanos envolvidos,
estabelecimento de indicadores de sucesso.

Objetivos em Relacdo ao Mercado — Tornar-se reconhecida pelo mercado local e
regional, conquistar novas matriculas, manter os alunos ja matriculados, lucrar com 0s
seus servicos oferecidos.

Ferramentas da Comunicacdo Mercadoldgica — Manter e expandir a cobertura dos
materiais de comunicacao ja desenvolvidos pela IES a fim de alcancar o maior nimero
de candidatos aos cursos oferecidos pela FNC. Estudar a possibilidade de insercao de
propaganda em televisdo (com a entrada do EAD) e em radio regional.

Monitorar Moedas N&o-Financeiras Relacionadas ao Negécio — Relagdo
candidatos por vaga, relacdo candidatos aprovados por matriculas realizadas,
quantidade de alunos matriculados por curso, percentual de desisténcias e
cancelamentos de matricula (monitorar os motivos), Relatorios de avaliacdo periodica
da CPA, quantidade e origem de reclamac6es, percentual de indicacdo pela campanha
do amigo, entre outros.

Monitorar Moedas Financeiras — Receitas brutas, taxas de inadimpléncia, custos
fixos e variaveis do negdécio, investimentos em comunicacédo, lucro liquido, taxa de
rentabilidade do negdcio.

Avaliacdo e Mensuracao — Avaliacdo de Eficiéncia (verificar se a FNC esta fazendo
as acOes mercadoldgicas de maneira correta), Avaliacdo de Eficacia (verificar se estdo
fazendo as acgdes corretas), Mensuracdo de Eficiéncia (verificar se a FNC esta
alcancando os niveis desejados e quantificados para as Moedas Financeiras),
Mensuracdo de Eficacia (verificar grau de otimizagdo entre Moedas Financeiras e
Né&o-Financeiras).

Ouvir e Monitorar Todos os Setores Clientes da Comunicacdo — Direcéo,

Pedagogico, Secretaria, Financeiro, Marketing.
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Ressaltamos a importancia da FNC diferenciar seus objetivos, suas metas e suas
estratégias de marketing (que devem focar o mercado) e da comunicacdo (que deve focar a
informacao).

Ainda que o departamento de marketing da Instituicdo seja operacional, 0 pensamento
da equipe deve ser conduzido ao estratégico, para que possam entender a evolugdo dos indices
financeiros e ndo-financeiros que envolvem todo o negdcio. Importante, ainda, ressaltar que
todos os departamentos clientes da comunicacdo devem entender os propdsitos da
comunicacdo mercadologica instituida pela FNC e dela fazerem uso, falando a mesma lingua,
levando a mesma informagé&o aos clientes (alunos matriculados e ou em vias de).

A FNC tem se mostrado um negdcio rentavel e em franco desenvolvimento,
entretanto, seus diretivos devem tomar atencdo aos controles e monitoramentos desse
crescimento de maneira constante, para que continuem a crescer enquanto prestacdo de
servigos em educacao superior e enquanto Marca respeitada no segmento em que atuam.

Finalizando as orientacbes ao Planejamento da Comunicacdo para o Negocio da FNC,
Zeithaml e Biter (2003, p.358) alertam que a comunicacdo de marketing ndo é mais tdo facil
de fazer como no passado, quando as ferramentas eram restritas e as fontes de informacéo
recaiam a alguns poucos veiculos. Na atualidade, comunicar um produto ou servi¢o requer a
combinacdo de inimeras fontes de informacdo e um nimero ainda maior de possibilidades de
se comunicar por meio dos veiculos de comunicagao disponiveis.

As autoras ressaltam a importancia de coordenar a comunicacdo de marketing as
demais comunicacdes realizadas pela empresa, assim como Yanaze (2013, p.68) também ja
havia ressaltado a necessidade de se integrar as comunica¢des administrativas (que nesse
trabalho incluimos a pedagdgica), a comunicacdo institucional e a mercadoldgica, sejam elas
destinadas ao publico interno ou externo.

Uma empresa de prestacao de servicos deve estar atenta as principais razfes para as
quais a comunicacdo de um servico pode apresentar problemas. Zeithaml e Biter (2003,
p.360) dizem que os principais fatores que contribuem para esses problemas de comunicacéao
compreendem: 1) Administracdo inadequada das promessas de servigos, 2) Elevada
expectativa de clientes, 3) falta de educacgdo dos clientes, e 4) comunicagdes internas
inadequadas.

Segundo as autoras (2003, p.362), as principais estratégicas para se administrar de
maneira adequada as promessas de servicos sdo estabelecer uma comunicagéo eficaz de

servigos juntos aos diferentes publicos. Para isso, a empresa deve apresentar informacdes

11



reais sobre 0 negocio e se utilizar da imagem de seus clientes reais (isso cria vinculos entre 0s
clientes potenciais e 0s reais). Focar no tangivel, ou seja, se valer das imagens da
infraestrutura e dos funcionérios trabalhando para ilustrar a oferta dos servigos. Prometer
sempre 0 que € possivel de se entregar. Apresentar os clientes do servi¢o e incentivar a
comunicagdo boca-a-boca, inclusive por meio das midias sociais.

A FNC ja utiliza, e de maneira correta, em seus materiais de marketing a imagem de
seus alunos, funcionarios e instalagdes. Deve continuar investindo nisso para a preparacao das
préximas Campanhas de Processo Seletivo.

Quanto a coordenacdo da comunicacdo externa, Zeithaml e Biter (2003, p.365)
orientam as empresas a fazer promessas realistas e oferecer de maneira clara as garantias do
Servico.

A FNC deve orientar de maneira mais efetiva os seus funcionérios de linha de frente,
sobretudo os de secretaria, financeiro e marketing, para que saibam quais sdo as principais
caracteristicas do servico a ser entregue aos alunos e suas condi¢des e garantias.

Quanto a administracdo das expectativas dos clientes, as autoras (2003, p.366)
orientam as empresas a oferecerem alternativas aos clientes (quando dado pedido ndo €
possivel de ser atendido, a empresa deve oferecer uma alternativa ao cliente para suprir tal
expectativa). Criar a oferta de servicos com estratificacdo do valor (para as empresa de bens
isso fica mais facil de fazer, pois o preco do produto esté relacionado a sua formatacdo — peso,
volume, etc. — para servicos, todos os pontos contratados devem ser estratificados em
contrato, a fim de evitar cobrancas abusivas por parte do cliente, uma vez feito um pedido que
extrapola o contratado, o contrato serve como orientador da equipe que atende o cliente).
Comunicar os critérios e os niveis de eficacia dos servicos (muitas vezes a avaliacdo de um
servico fica dificil ser feita pelo comprador antes da efetivacdo da prestacdo de servicos, dessa
forma a empresa deve educar os clientes quanto aos critérios que devem ser utilizados para
avaliar aquilo que ele esta adquirindo). E negociar expectativas irreais (as expectativas irreais
criadas pelos clientes devem ser o ponto de partida da negociagéo).

A FNC precisa alinhar de maneira mais efetiva seus funcionarios de linha de frente,
pois séo eles que recebem as solicitagOes e as reclamacdes dos alunos e, caso ndo estejam
alinhados, podem fornecer informacfes e possibilidades diferentes das estabelecidas em
contrato, gerando assim maior insatisfacéo do cliente.

Quanto a melhoria da educagéo dos clientes, Zeithaml e Biter (2003, p.369) explicam

que devemos preparar o cliente para a entrega do servico, devemos confirmar o desempenho
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do que sera entregue dentro dos padrdes e expectativas geradas quando da contratagdo,
devemos ainda sempre esclarecer as expectativas apds as vendas e ensinar os clientes a buscar
periodos de baixa (evitando assim os periodos de picos de demanda).

A FNC deve continuar com o processo de educacdo do seu cliente, sobretudo quando
se fala em periodos de re-matricula (pico nos servicos da secretaria de alunos). Quanto mais
educado, menos os clientes irdo reclamar dos servicos auxiliares prestados pela Instituig&o.

Quanto a comunicacdo interna de marketing, as autoras (2003, p.371) dizem que é
importante criar times multifuncionais (aqui, a IES deve incluir todos os seus publicos
consumidores da comunicagdo como participantes ativos de sua execucdo), a empresa deve
alinhar pessoal de retaguarda e de suporte com os clientes externos por meio da interacdo e da
mensuracdo de seus atos durante a entrega dos servicos, e criar comunicacdes horizontais
(entre os departamentos) e verticais (com o0 mercado) de maneira clara e mais eficaz.

A FNC precisa reforgar o treinamento de seu pessoal de linha de frente. Quanto mais a
Instituicdo cresce, maiores sdo as chances de se gerar insatisfagdo por parte dos clientes.
Quanto mais treinada e alinhada a equipe estiver, melhores serdo os resultados da entrega do
servico. Outro ponto importante é incentivar a boa comunicagdo boca-a-boca. Os professores
representam importante ferramenta nesse quesito.

A regra é prometer menos e entregar mais. Isso € uma caracteristica das empresas de
servicos que alcangcam maior sucesso junto aos seus diversos publicos. Exceder a expectativa
dos clientes significa entender melhor as suas necessidades e colocar a empresa em posicéo de

maior vantagem competitiva.

Considerac0es Finais

Apobs a analise sistematica dos dados colhidos na Pesquisa, foi possivel classificar a
Faculdade Nossa Cidade como um negocio rentavel, e a partir dai foram apresentadas
propostas de melhoria para o seu processo de planejamento da comunicagéo.

A comunicacdo desenvolvida pela FNC deve assumir o papel estratégico de buscar o
atendimento dos objetivos gerais ligados a comunicacdo mercadoldgica. O ideal € que sejam
desenvolvidas séries historicas de mensuracdo para dar suporte as avaliagdes anuais dos

investimentos em comunicacao da IES.
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Seguindo as indicagdes de Yanaze (2013, p.103), sugerimos resumidamente, como
orientacBes principais para o Planejamento da Comunicacdo Mercadoldgica da IES os

seguintes pontos:

Manter foco da empresa em relagdo ao mercado.

Gerencia o relacionamento com o mercado.

Definir objetivos em relacdo ao mercado.

Desenvolver ferramentas de comunicacdo mercadologica.
Monitorar moedas nao-financeiras relacionadas ao negocio.
Monitorar moedas financeiras.

Criar histéricos de avaliacdo e mensuracao.

N N N N

Ouvir e monitorar todos os setores clientes da comunicacao.
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