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RESUMO

entre os setores da economia, o de servigos é considerado, atualmente, como o de

maior perspectiva de crescimento. Mas, a questdo da intangibilidade na comunicagao

de servigos ainda representa um desafio para profissionais e estudiosos. Um segmento

representativo desse panorama tragado sobre o setor de servicos é o de cursos de
pés-graduacdo /ato sensu, os Master in Business Administration - MBA, devido a sua im-
portancia social e a competitividade no setor. Assim, como a questdo da tangibilidade do
servico é tratada nos processos de comunicacdo de marketing aplicado na divulgacdo de
cursos de MBA’'s, se refere a pergunta que motivou este estudo. O método de investigacdo
adotado envolve revisdo bibliografica, pesquisa de campo com 458 alunos de cursos de
MBA e andlise da forma de comunicacdo dos cursos de MBA. Os resultados encontrados
indicam que as escolas parecem ainda ndao se preocupar com a questao da tangibilizacao
dos servigos
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SERVICE TANGIBILIZATION IN THE MARKETING COMMUNICATION PROCESS: AN
EXPLORATORY SURVEY OF THE MBA SECTOR

ABSTRACT

f all sectors of the economy, the service sector is currently considered as having the

greatest prospects for growth. However, the issue of intangibility in the communication

of services still represents a challenge for professionals and scholars. In this scenario

figure graduate courses, in particular the Masters in Business Administration - MBA,
for their social importance and competitiveness in the sector. Therefore, the issue that
motivated this study was how service tangibility is handled in the processes of marketing
communication applied to the advertising of MBA courses. The research method adopted
involves a literature review and field research with 458 students on MBA courses and an
analysis of the communication model of MBA Courses. The results indicate that the business
schools still do not seem to worry about the issue of service tangibilization.
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Introducio

entre os setores da economia, o de servigos é considerado atualmente como

o de maior perspectiva de crescimento (HOFFMAN; BATESON, 2003: 4) e sera

o principal responsavel pela sustentacao da atividade econ6mica mundial

nos proximos anos. O destaque obtido pelo setor de servigos, especialmen-
te em paises com maior nivel de desenvolvimento, deve-se a um conjunto de fato-
res (LOVELOCK; WIRTZ, 2006:7) que estdo revolucionando o setor, dentre os quais
pode-se destacar: privatizacdes, inovacles tecnoldgicas, desenvolvimento do ter-
ceiro setor e globalizacdo. Além desses fatores, o setor de servicos é fomentado
pelos fabricantes de bens fisicos que incorporam, cada vez mais, servicos aos
seus produtos finais.

Complementando esse quadro, hoje, cerca de 80% da populacdao mundial
vive em centros urbanos, e ndo é dificil perceber que isso demanda servicos de
toda natureza. Basta olhar ao redor para perceber que o servico esta em, pratica-
mente, todas as partes (GRONROOS, 2003:12).

E nesse cenario favoravel ao crescimento do setor de servicos que se for-
mam as condicdes para o surgimento e o desenvolvimento do marketing de servi-
cos, cuja finalidade é propiciar conceitos e técnicas de marketing adequada as
exigéncias especificas desse setor. Parte do esforgo para desenvolver atividades
de marketing orientadas para o setor de servicos estd concentrada no processo
de comunicacao mercadoldgica, atividade que desempenha papel essencial para
0 sucesso das organizagdes que atuam nesse setor, uma vez que 0 servigo € um
bem intangivel, diferentemente do produto que é um bem fisico. Lovelock e Wright
(2001:32) definem intangibilidade como “caracteristica distinta dos servigos que
impossibilita que sejam tocados ou apropriados da mesma maneira que os bens
fisicos”. Dessa forma, o setor de servicos depende muito da eficacia da comunica-
¢ao para persuadir o cliente a adquirir produtos que ndao podem ser tangibilizados
antes da compra.

Uma consequéncia natural do processo evolutivo pelo qual passa o setor de
servicos é o aumento da competitividade entre as empresas que atuam nos dife-
rentes segmentos do setor. A disputa ou manutencdo de mercados € um processo
que, atualmente, afeta em maior ou menor grau quase todos os segmentos do
setor de servigos, especialmente em relacdo a qualidade (PARASURAMAN; ZEITHALM;
BERRY, 1985). Portanto, a medida em que o setor de servigos segue sua trajetéria
de crescimento, o desenvolvimento do marketing de servicos se torna um fator,
cada vez mais, relevante para todas as organizacdes que nele atuam.

Como parte integrante do marketing de servicos, o processo de comunica-
¢ao com o mercado ganha destaque (sem demérito do valor de todos os demais
itens que compdem o marketing de servigos) por ser uma area essencial para o
sucesso de qualquer empresa nesse setor (HOFFMAN; BATESON, 2003:215), mas
que ainda apresenta desafios para estudiosos e profissionais de marketing.

Um segmento representativo sobre o setor de servigos tracado acima é o de
cursos de pos-graduagao lato sensu, os Master in Business Administration - MBA,
pois esse segmento envolve prestacdao de servicos, tem representatividade eco-
nOmica, importancia social, apresenta alta competitividade e a necessidade da
aplicacdo das técnicas de marketing de servicos, especialmente para a efetividade
nos processos de comunicagdo com o mercado.

A educacdo superior no Brasil, apesar de ter melhorado nos ultimos anos,
ainda apresenta desniveis e distorgoes relevantes (BANDEIRA et al, 1998). Muito
embora, o ensino superior seja prioritario, do ponto de vista social, sobre cursos
de pés-graduacao /ato sensu, existe uma crescente demanda por cursos do tipo
MBA, motivada pela postura das empresas que, com freqiéncia cada vez maior,
privilegiam profissionais com esse tipo de formacdao. Em conseqiéncia, jovens re-
cém formados na graduagao procuram um curso de MBA para aumentarem suas
chances de ingresso no mercado de trabalho (OLIVEIRA, 1995). Esse contexto
torna os cursos de MBA, por vezes, mais uma marca de qualificagao profissional do
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gue um curso de formacdo académica tradicional. Por outro lado, dada a demanda
atraente, existe um acelerado crescimento da quantidade e diversidade de cursos
do tipo MBA, tornando o mercado bastante competitivo (CRESCITELLI; IKEDA;
CAMPOMAR, 2002). Essa competitividade tem provocado, por vezes, um compor-
tamento mais comercial do que académico por parte das instituicdes promotoras
desse tipo de curso no processo de captacdo de alunos.

A escolha por esse segmento especifico do setor de servigos € motivada
pelo desafio que tais cursos representam para as entidades que os oferecem no
mercado (HARVEY; BUSHER, 1996). Primeiro, pela falta de tradicao das instituicOes
em “vender” ensino, pois esse servico é considerado, ao menos em seus formatos
convencionais, uma atividade de interesse social na qual a demanda, ao menos
até entdo, era inferior a oferta. Segundo, pelo fato do mercado consumidor ser
formado por um publico altamente esclarecido e exigente - basicamente profissi-
onais de mercado - acostumados a agir de acordo com as regras mercadoldgicas
no seu comportamento de compra, incluindo a aquisicdo de cursos de MBA.

A guestdo da intangibilidade na comunicacdo de servicos, que representa
um desafio no setor (MITTAL, 1999:99), torna-se mais relevante nesse tipo de
servico, pois a contratacdo (ou a aquisicdo) de servicos educacionais do tipo de
cursos de MBA envolve alto valor de aquisicao (em torno de R$ 30 mil), tempo
prolongado (600 horas/aulas, em média) e a busca por maior valorizagao pessoal
e profissional. Isso significa que o processo de decisdo de compra tende a ser
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) totalmente planejada, e a missao da comu-
nicacao passa a ser a de persuadir por meio da tangibilizacdo (HOFFMAN; BATESON,
2003:234; MITTAL, 1999: 99) do servico ofertado, atuando nas fases de pré-com-
pra, compra e pds-compra.

Por essa razdo, a questdao que motivou este estudo foi como a questdo da
tangibilidade do servico é tratada nos processos de comunicacdo de marketing
aplicado na divulgacdo de cursos de MBA's.

Considerando que este projeto é de carater exploratério, ja que tem como
finalidade obter uma melhor compreensao do fenébmeno estudado (ZIKMUND, 2000;
RICHARDSON, 1999), o método de investigacdo adotado envolve revisao bibliogra-
fica, pois “a anadlise de dados secundarios disponiveis é uma etapa essencial no
processo de definicdo do problema: ndo se deve coletar dados primarios antes da
andlise completa dos dados secundarios” (MALHOTRA, 2001:68). A investigacdo é
complementada por uma pesquisa de campo, composta de duas etapas. Na primei-
ra, uma survey com 458 alunos de cursos de MBA de diferentes e destacadas esco-
las de negdcios do Brasil, na qual se procurou explorar os fatores que interferem no
processo de decisao dos alunos, incluindo as acdes de comunicagao desenvolvidas.
Ja a segunda etapa, foi baseada nos resultados encontrados na primeira e constitui
uma analise da forma de comunicacdao indicada como a mais utilizada pelos entre-
vistados, ou seja, nesse caso, 0s sites das escolas que oferecem cursos de MBA.

Assim, este projeto estda estruturado em quatro partes. Na primeira, é feita
uma revisao bibliografica dos temas pertinentes ao estudo. Ja& na segunda, é tra-
¢ado um panorama do segmento de MBA. Na terceira, sao apresentados e anali-
sados os resultados da pesquisa de campo, inicialmente sobre o comportamento
dos alunos e, posteriormente, a verificacdo dos sites das escolas. Finalizando, sdo
feitas consideracdes sobre os resultados encontrados, bem como apresentadas
as limitagcOes desta pesquisa e sugestdes para estudos futuros.

Revisdo da Literatura

O arcabouco tedrico deste projeto esta fundamentado em trés areas
conceituais de marketing, que envolvem o ambiente e o objetivo analisado, sdo
elas: marketing de servicos, comunicacao de marketing e comportamento do con-
sumidor. Os principais fundamentos de cada uma dessas areas que se relacionam
ao tema proposto sdo abordados na sequéncia.
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Marketing de servicos

Historicamente, o marketing teve seus fundamentos e estudos desenvolvi-
dos a partir da visao de produtos e ndo de servicos. Porém, “o marketing de
servicos é diferente do marketing de mercadorias em muitos aspectos e que re-
quer estratégias e taticas diferentes, as quais ndo sdo plenamente abordadas
pelos textos tradicionais sobre o tema” (ZEITHAML; BITNER, 2003, PREFACIO). O
marketing orientado para servigos, ou seja, o marketing de servigos inicia-se com a
finalidade de desenvolver fundamentos, técnicas e abordagens de marketing ori-
entadas, especificamente, para o setor de servigos, objetivando atingir o mesmo
nivel de efetividade encontrado na area de marketing de produto (ZEITHALM;
PARASURAMAN; BERRY, 1985).

Apesar de aparecerem freqlientemente juntos e, as vezes, até como sindni-
mos, bens e servicos ndao sao exatamente as mesmas coisas. “Bens podem ser
definidos com objetos, dispositivos ou coisas, a0 passo que servicos podem ser
definidos como acdes, esforcos ou desempenhos” (HOFFMAN; BATESON, 2003:4-5).
Distinguir produto de servico apenas pelos critérios de tangibilidade e intangibilidade
€ uma forma muito simplista, pois servigos podem incluir ( LOVELOCK; WRIGHT,
2001:4; HOFFMAN; BATESON, 2003: 4) aspectos fisicos ou tangiveis, ao mesmo
tempo, em produtos podem incluir, por sua vez, servicos ou bens intangiveis.

Dessa forma, Lovelock e Wright (2001:5) definem servico como

um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intan-
givel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producgao.

Uma distingdo do servigo é a intangibilidade, mas muito dos itens que com-
pdem o servigo sdo tangiveis. Portanto, servicos sdao compostos por atributos fisi-
cos como equipamentos e instalagdes e fator humano, ou seja, as pessoas que
executam o servico. Porém, nem todos os tipos de servicos apresentam a mesma
proporcao entre esses dois fatores na sua composicao (HOFFMAN ; BATESON, 2003;
LOVELOCK ; WIRTZ, 2005). Entdo, a partir dessa relagdao desigual, pode-se fazer
uma classificacdo da predominancia da importédncia de cada forma nos diferentes
tipos de servicos.

Os servicos, a exemplo dos produtos, podem ser classificados, além das
formas descritas anteriormente, pela duracdao de seus beneficios e da entrega. A
duragao dos beneficios pode variar dependendo do tipo de servigo. Alguns sdo
mais breves como, por exemplo, o brilho de um sapato, que dura até ele ficar sujo
novamente. O corte de cabelo, que dura até o cabelo voltar a crescer. Outros tipos
de servigos, porém, tém beneficios permanentes, como educagdo, por exemplo. A
duracdo do beneficio tem diversas implicagdes na aplicacdo do marketing de servi-
cos, pois cada uma delas gera um tipo diferente de relacionamento com os clien-
tes e exige estratégias diferenciadas.

Na prestacdao de servicos, o custo do tempo € um importante componente.
Portanto, as tolerancias de tempo admitidas devem ser controladas. A divergéncia
entre o tempo previsto e o tempo real gasto na prestagdo de servigos pode ser
classificada em dois niveis: interna e externa. A divergéncia interna esta ligada a
lucratividade da operagdao e a externa com a percepcgao dos clientes. Em ambos os
casos, quanto maior a divergéncia, pior. Os profissionais envolvidos na formatagdo
do servico devem tentar estabelecer padrdes e faixas de toleréncias bem claras,
com forma de garantir a qualidade no servico e sua lucratividade.

Comportamento do consumidor

O processo de decisdo é uma atividade que ocorre constantemente na men-
te do consumidor. Todo o tempo o consumidor estd decidindo - em relacdo a um
determinado servico ou produto - sobre a compra (se sim ou ndo; quando, onde e
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como pagar); sobre o consumo (se consome ou nao, quando e como consumir) e
sobre o descarte de produto (jogar fora, repassar, revender ou reciclar). Essa
ultima etapa ganha mais destaque a medida que cresce a conscientizacdo sobre a
preservacao do meio-ambiente.

A tomada de decisdao envolve trés fatores determinantes (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), quais sejam: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicolégicos. A natureza do processo de decisdao envolve,
portanto, diversos aspectos, conforme ilustrado na Figura 1, porém, eles ndao sao
constantes para todas as circunstancias, variando conforme o produto/servicos e
0 segmento de mercado.

Dessa forma, os tipos de processo decisério podem ser classificados como:
Escala do processo decisério — a complexidade do processo de decisdao nao é cons-
tante, ela depende da natureza do produto, do conhecimento prévio do consumidor
e do valor envolvido; compra inicial - pode envolver a solucdo de problema amplia-
do, o que requer um processo mais detalhado e conseqliente menor alteracao da
opcao em compras futuras; a solugao limitada de problema - que envolve a compra
sem muito planejamento e pode ser alterada a cada vez que é executada; e, final-
mente, a solucdo de problema de médio alcance - envolve compras repetidas (que
envolvem a solugao de problema repetido, tomada de decisao habitual composta
por lealdade a marca ou a empresa e inércia) e categorias especiais de comporta-
mento de compra (compra por impulso e busca de variedades).

Figura 1 - Modelo de Comportamento do Consumidor

ESTIMULOS DE MKT OUTROS
Produto ESTIMULOS
Preco —l Econbdmico
Praga Tecnolégico
Promogao Politico
Cultural
CARACTERISTICAS PROCESSO DE DECISAO
Culturais Reconhecimento do problema

Busca de informagdes

Sociai§ — Avdiagio de alternativas
Ffess,ogls Decis&o de compra
Psicolégicas Comportamento pds-compra
DECISAO DO COMPRADOR

Escolha do produto, marca, revendedor,
Frequiéncia de compra
Montante da compra

Fonte: adaptado de Kotler; Keller, 2006; Engels, Blackwell e Miniard, 2000; Solomon, 2002.

A decisdo por um curso de MBA € um processo complexo no qual o fator
tempo exerce papel importante (O'NEILL, 2003:312; CUBILLO; SANCHEZ; CERINO,
2006). Esse tipo de decisao demanda tempo prolongado e envolve um comporta-
mento de compra que pode ser classificado como de solugdo de problema amplia-
do (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000:103), no qual “o processo decisério é
particularmente detalhado e rigoroso”. Os fatores que levam a esse comporta-
mento sao o alto valor do investimento necessario, o tempo requerido dentro e
fora da sala de aula e a importancia do curso na formacao pessoal e profissional.
Portanto, a escolha de um curso de MBA requer um alto envolvimento do aluno
potencial, pois uma decisdo equivocada pode gerar danos de ordem significativa.

O processo decisério de compra envolve sete estagios: reconhecimento da
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necessidade, busca de informacgdes, avaliacdo das alternativas de pré-compra,
compra, consumo, avaliacdo do consumo pds-compra e despojamento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD 2000:92). O processo de divulgacdao atua de forma mais inci-
siva nos estagios de busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas e, também, no
estagio de avaliacdo do consumo pds-compra, reforcando a decisao tomada, uma
vez que o tempo para conclusdao do servico vendido &, relativamente, longo.

Comunicagido no marketing de servigcos

Muito embora o marketing de servicos tenha se desenvolvido de forma subs-
tancial nos ultimos anos, algumas areas ainda apresentam muitos desafios a se-
rem superados. Um deles é a da comunicacdo de marketing aplicado ao setor de
servicos (BERRY, 1980; BOSHOFF, 2002; ABERNETHY; BUTLER, 1992). O desafio que
se apresenta nessa area € o de transmitir mensagem persuasiva, com o intuito
vendedor junto ao publico-alvo de um determinado servico, uma vez que ele nao
pode ser tangibilizado nas agdes de comunicagao. Servigos sao abstratos e o grande
desafio (LOVELOCK; WIRTZ, 2006:106) dos profissionais de marketing é construir
evidéncias tangiveis que envolvem os servicos.

Para Hoffman e Bateson (2003:234), o foco da comunicacdo de um produto
deve ser oposto ao tipo de dominio ao qual ele esta relacionado. Assim, a comuni-
cacao de um produto predominantemente tangivel, como cosméticos, deve ter
sua comunicacdo mais orientada para aspectos mais abstratos. Ja a comunicagao
de um produto predominantemente intangivel, como transporte aéreo, ao contra-
rio, deve procurar explorar mais evidéncias fisicas para obter um efeito satisfatério.

As evidéncias tangiveis ndao recebem - apesar de sua importdncia na pres-
tacdo de servicos - a devida atencao dos profissionais de marketing de servico. As
evidéncias tangiveis no marketing de produto estdo no proprio produto, ja no
servico, essas evidéncias estdo nas porcoes fisicas que envolvem a prestacdao de
servigos, como layout das pegas envolvidas, uniformes das pessoas e ambientagao
do local no qual os servicos sdo prestados. Porém, buscar evidéncias fisicas na
comunicacdao de servigos, além de ndo ser a Unica forma de tangibilizar o servigo
ofertado, nem sempre é suficiente para se obter resultados satisfatérios, pois
alguns servigos apresentam maior grau de intangibilidade do que outros (ZEITHALM;
BITNER, 2003: 363).

A estratégia de comunicacdo de servicos pode envolver além de evidéncias
fisicas (MATTILA, 2000: 36), ou seja, foco em aspectos tangiveis, outras formas de
abordagens (MITTAL, 2002: 425), tais como: i) Performance documental (Registro
do desempenho) - documentar e citar estatisticas de desempenhos anteriores; ii)
Performance episode (Comprovagao do desempenho) - apresentar um caso real
de prestagao do servico; iii) Service consumption documentation (Registro do de-
sempenho consumado) - registrar testemunho dos clientes; iv) Service consumption
episode (Comprovacdao do desempenho consumado) — mostrar clientes tipicos se
beneficiando do servigo.

O mix de ferramentas de comunicacdo é formado (KOTLER; KELLER, 2005:
533; KOTLER, 2000: 585 ; NICKELS; WOOD, 1999: 323 ; SHIMP, 1998: 325) por
propaganda, promocdo de vendas, eventos, relacdes publicas, marketing direto e
venda pessoal. Porém, a composicdo do mix de comunicacao ideal ird variar con-
forme as caracteristicas do servico ofertado e do publico-alvo envolvido, conforme
destacam Ikeda e Crescitelli (2002: 53).

Cada uma das formas tem caracteristicas peculiares e atende a diferentes
necessidades no processo de comunicacao. Cabe ao gestor do processo de comu-
nicacao saber identificar quais formas sdao mais adequadas a cada circunstancia,
prazo e recurso disponivel.

Na comunicacao de servicos, a venda pessoal ocupa lugar de destaque.
Devido as suas proprias caracteristicas de comercializacdo, especialmente, no caso
de servicos com o perfil dos cursos de MBA, a venda pessoal é um dos itens do mix
de comunicagdo de maior efeito no processo. O efeito da comunicagao sera mais
efetivo se o conceito de comunicagao integrada (SHIMP, 1998; ZEITHALM; BITNER,
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2003; KOTLER, 2000) for aplicado, pois nele considera-se a utilizagdo do mix de
comunicagao a partir de um tema Unico, o que gera maior visibilidade, amplitude e
consisténcia ao efeito da comunicagao.

Outro aspecto importante no processo de comunicacdo no setor de servigos
é o efeito da comunicagdo boca-a-boca - divulgacdao espontanea feita por clientes
(WILSON, 1994) - pois a opinido e indicagdo de alunos e ex-alunos tém forte
influéncia para a formagdo da imagem da escola. Porém, essa forma de comunica-
cao tanto pode ser positiva como negativa, o que a torna um desafio, pois esta
nao pode ser controlada, e gera um alto grau de credibilidade.

Panorama do Segmento de IMIIBA

Neste tépico serd apresentado um panorama geral do segmento de MBA,
incluindo o perfil atual dos programas oferecidos, as principais tendéncias e um
relato desse tipo de curso no Brasil, foco da pesquisa de campo.

Perfil dos cursos de IMIBA

A atual demanda no segmento de MBA é por programas mais especificos
(NEELANKAVIL, 1994: 39), pois o aluno quer se especializar em determinadas are-
as para obter, com isso, um diferencial profissional e melhorar sua qualificagao
para atuar em um mercado de trabalho cada vez mais concorrido. Por essa razdo,
as escolas de negdcios oferecem varias opgdes de cursos que, apesar de mante-
rem certa similaridade com os MBA tradicionais, apresentam, em geral, variagoes,
dependendo da escola que os oferece, em relacdo ao programa, duracdo, carga
hordria e horarios dos cursos.

Muito embora seja o fator de maior influéncia no processo de escolha dos
aluno, é muito dificil avaliar a reputacao de uma escola e, mais ainda, fazer compa-
racoes entre elas, pois reputacdao envolve varios fatores que nem sempre podem
ser confrontados diretamente. Entretanto, uma forma bastante comum de compa-
racdo sao os rankings publicados por revistas de negdcios (Quadro 1). Porém, a
diferenca entre os resultados apontados em cada ranking ilustra a dificuldade em
se avaliar esse fator.

Quadro 1 - Ranking de Business School

Rankin BusinessWeek USNews BUZ%Bng\éVOeSek E;nr:sglti::
9 2004/2005 2005 (internacional 2006
Position (only USA) (only USA) — out USA) (global)
lo. Northwestern Harvard Queens Stanford
(Kellog)
. Pennsylvania
20. | Chicago Stanford IMD (Wharton)
3o0. Pennsylvania (xﬁgpfoyri;ama INSEAD Harvard
(Wharton)
Massachusetts
40. Stanford (Sloan) ESADE INSEAD
Northwestern Lo_ndon Massachusetts
50. Business
Harvard (Kellog) School (Sloan)

Fonte: Revistas BusinessWeek, USNews e America Economia
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Na América Latina, as cinco escolas de negdcios mais conceituadas, segun-
do o ranking da revista America Economia (2006), sdao: INCAE (Costa Rica/
Nicaragua), ITAM (México), FGV-EAESP (Brasil), Universidad Adolfo Ibafez (Chile) e
Pontificia Universidad Catodlica de Chile (Chile).

Em relacdo a qualidade das escolas de negodcios, os 6rgdos de certificagao
desempenham papel importante na busca por diferenciais e valorizacao da insti-
tuicdo perante o publico-alvo. Obter a chancela dessas entidades significa reco-
nhecimento da qualidade, tanto da escola como do curso. Os principais 6rgaos
internacionais credenciadores sao: AACSB - The Association to Advance Collegiate
Schools of Business; SACS - Souththern Association of Colleges and Schools; AMBA
- Association of MBA e; EQUIS - European Quality Improvement System.

Atualmente os cursos de MBA constituem um mercado altamente competiti-
vo. A disputa por alunos se torna cada vez mais intensa e internacionalizada, pois
a globalizacdo ndo é mais exclusividade de empresas que oferecem produtos fisi-
cos. O setor de servicos ja integra esse processo também. Atualmente, um poten-
cial aluno de MBA tem a sua disposicao uma ampla gama de opgdes de cursos e de
escola de negdcios independentemente de sua cidade de origem.

O mercado brasileiro de pdés-graduacdo, como em diversos outros paises, é
bastante significativo. Atualmente, sdao cerca de 350.00 alunos e mais de 840
instituicoes de natureza publica, privada e sem fins lucrativos oferecendo diversos
tipo de cursos de pds-graduacao, dentre eles os do tipo MBAs, segundo dados do
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais do Ministério da Educacao
e Cultura - Inep/MEC, em 2003

Tendéncias do IMIIBA

Neste tépico serdao abordadas, de forma sucinta, algumas das principais
tendéncias, com a intencdo de proporcionar uma visao geral do atual momento do
segmento de MBA.

Competitividade - Apesar de viver um panorama favoravel, as escolas de
negocios devem se preparar para atuar em ambientes cada vez mais competiti-
vos. Nesse sentido, o uso de técnicas de marketing, marketing de servigos e de
marketing de relacionamento sdo instrumentos Uteis nesse processo e devem ser
aplicados para melhorar a competitividade das escolas de negdcios (ECCLES, 2004;
BURTON, 2002 ; LE BLANC; NGUYEN, 1999 ; MAZZAROL, 1998 ; NICHOLLS et al,
1995). Para Burton (2002), a competicao no segmento de MBA tende a se asse-
melhar ao segmento comercial, no qual as técnicas de marketing sdo amplamente
utilizadas, ao contrario do que ocorre no segmento educacional.

Porém, seu formato e conteldo precisam estar em constante mudanca para
adaptar-se as exigéncias do mercado, considerando que trata-se de um curso
essencialmente orientado para a formacdo de executivos. Em funcdo dos novos
tempos, “business schools can play a major role in developing and training people
to be culturally sensitive and capable of working in a multicultural and diverse
environment” (HAWAWINI, 2005: 771).

Conteudo dos cursos - existe uma forte tendéncia para que os cursos de
MBA revisem seus atuais programas (BARUCH; LEEMING, 1996 ; MINTZBERG, 2004),
adaptando-os a nova ordem dos mercados e as demandas de estudantes e das
empresas. Uma dessas demandas € para que os cursos se tornem mais globalizados
(BRASAHAW, 2006), pois os alunos formados nesses cursos irdo atuar em empre-
sas que atuam em mercados dessa natureza (EWING, 2006). Por essa razdao,
muitas escolas de negdcios estao oferecendo em seus programas topicos envol-
vendo mercados internacionais (estudos de casos, analise de mercado, questdes
culturais e até visitas a outros paises, como parte do curso), especialmente, no
caso do Brasil, sobre os mercados norte-americano e europeu.

Nesse contexto mais competitivo, a busca por maior equilibrio na relacdo
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entre teoria e aplicagao pratica de conceitos deve se intensificar (CALDER; TYBOUT,
1999; BARUCH; LEEMING, 1996; CARNALL, 1995), uma vez que a demanda do
mercado caminha nessa diregao.

Cursos de tempo integral e parcial - os cursos do tipo “tempo parcial” pare-
cem ter mais campo para crescimento do que os do tipo “tempo integral”. Isso se
deve a popularizacdao desse tipo de curso, que gera um novo perfil de aluno, o
gual nem sempre dispde de tempo e recursos necessarios para cursar um MBA de
tempo integral. No Brasil, dada nossa realidade educacional e social, 0 modelo de
curso de tempo integral inexiste.

Escola corporativa - é uma modalidade ainda recente, se comparada as
universidades tradicionais e pode ser definida como:

the corporate university is an management intervention that takes a company or
organisation into a new robust and sustained phase of business development
that it would not achieve with its current levels of opportunity for thought leadership
and styles of learning behaviour (DEALTRY, 2001:255).

Sua orientacdo é mais voltada para o treinamento da equipe de profissio-
nais e para o desenvolvimento de conhecimento que possa ser rapidamente apli-
cado; e com isso, a empresa espera obter vantagens competitivas. Portanto, o
curso tem um perfil hibrido que tenta conciliar o aspecto pragmatico da formacao
de pessoas com a geracao de conhecimento dentro do rigor e a consisténcia do
modelo académico.

E-learning - representa para as escolas de nego6cios maior acessibilidade e
menores custos (GOMES; MURPHY, 2003). Porém, essa nova forma de curso ainda
esta em fase inicial, muito embora cresca de forma acelerada. Oferecer cursos
pela internet requer o desenvolvimento de técnicas e formatacgao especificas para
tal finalidade, pois cursos a distancia ndao sdo meras adaptacdes dos programas
presenciais, uma vez que exigem concepgdes e processos especificos. Uma limita-
cao do e-learning é que ele ndo permite ao aluno de outro pais viver uma realidade
diferente, quer em termos de mercado, quer em termos culturais, e isso é funda-
mental na formacdo de executivos que irdo atuar em mercados globalizados.

Duplo diploma - a busca permanente por melhor capacitacao pessoal e pro-
fissional criou condigbes para o surgimento de uma nova oportunidade: o duplo
diploma. As escolas firmam convénios e oferecem programas integrados que pos-
sibilitam ao aluno fazer um Unico curso estudando em escolas diferentes, e ao seu
final ele recebe dois certificados. A intencao é que com dois certificados de duas
diferentes escolas - preferencialmente de paises diferentes - o aluno certamente
ird melhorar sua capacitacdo e sua valorizagdo no mercado de trabalho.

Pds-MBA - visa atender a um segmento de mercado formado por executivos
que ja fizeram um MBA ha algum tempo e que buscam, fundamentalmente, reciclagem
de conhecimentos, impulsionados pela manutencdao da capacitagcao profissional em
mercados em constante evolucao e que exige profissionais sempre atualizados.

Amndlise do atual processo de comumnicacido

De forma geral, nenhuma das instituicdes se destaca no processo de divulgagao,
pois as acdes de comunicacao apresentam estruturas similares em termos de meios,
formas e conteudos.

O principal meio de divulgacao utilizado pelas instituicdes para a divulgacao dos
cursos de MBA é a midia impressa, envolvendo jornais e revistas com boa penetracao
junto ao publico-alvo pretendido. Apesar de adequada do ponto de vista técnico, a
estratégia de midia utilizada (cobertura e freqiéncia) tende a ndo destacar nenhuma
das instituicdes que atuam no mercado. A atual forma de comunicacao trata de forma
equivalente os diferentes tipos de cursos, ignorando o fato de que a demanda pelos
cursos nao é equilibrada e que isso gera dificuldade para as instituicGes, no planeja-
mento e na realizacdo dos cursos. Isso tende a favorecer os cursos tradicionais, em
geral bem posicionados, e a dificultar o posicionamento de cursos mais novos.
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As pecas de comunicacao atualmente veiculadas seguem um padrdo muito
parecido em termos de /ayout e textos, os quais sao bastante genéricos, pouco
estimuladores e exploram figuras ilustrativas - jovens executivos em reunides ou
relacionados a icones que representam o futuro - que ja estdo se transformando
em clichés dada a quantidade de vezes em que sdo empregadas. Apesar de tecni-
camente adequados, os anuncios funcionam como pecgas isoladas e ndao como
parte de uma campanha, pois ndao ha nenhum tipo de unidade ou de identificacao
visual que dé a idéia, para o publico, de continuidade ou de ligacdao entre as dife-
rentes veiculacbes de uma mesma entidade. A falta de integracdo entre as pecas
de comunicacdo e a falta de exploragao de diferenciais dos cursos dificultam o
processo de assimilacdo e fixacdo da mensagem junto ao publico-alvo.

Outro ponto de similaridade é o conteldo das pecas. Os anuncios nao ex-
ploram, de forma enfatica, nenhum diferencial do curso ou da instituicao. O foco da
comunicacao das pecas veiculadas, em vez de valorizar os atributos da instituicao
e o potencial do corpo docente e dos cursos ofertados, visa mais reforcar a neces-
sidade e os beneficios proporcionados por cursos de MBA, especialmente em rela-
cao a ascensao profissional. Porém, nesse estagio do processo decisério, o reco-
nhecimento da necessidade ja estd consolidado, comprometendo, assim, a finali-
dade dos anuncios.

A maneira como a comunicacao é desenvolvida, atualmente, tende a ser
percebida de forma confusa pelo mercado. Sem a definicdo de um posicionamento
claro, todo o processo de comunicacao perde seu principal argumento de
sensibilizacdo e prejudica a formagdo de imagem diferenciada da instituicdo e dos
cursos oferecidos. Anuncios publicados nos meios de comunicacdo exercem pouca
influéncia no processo de decisdo. Os alunos ja conhecem a instituicao e os cursos
e, quando isso ndao acontece, buscam referéncias em outras fontes. Assim, os
anuncios funcionam mais como sensibilizadores ou reforgo, e, nesse sentido, nao
necessitam conter muitas informagdes técnicas.

No setor, nenhuma das instituicdes apresenta um processo de comunicagao
diferenciado, o que tende a colocar todas em um mesmo patamar, sem que qual-
quer uma delas tenha posicionamento de destaque. Por outro lado, esse quadro
gera oportunidade, pois torna a busca por uma posicao diferenciada relativamen-
te facil.

Pesquisa de Campo
Método adotado

Devido ao pouco conhecimento existente sobre o tema proposto, o método
adotado neste estudo foi o exploratério (GODOY, 1995:63; MATTAR, 2001:18;
KINNEAR; TAYLOR 1997:90), pois permite maior familiaridade com o tema em pers-
pectiva e proporciona maior conhecimento e compreensao do fenOmeno estuda-
do. A pesquisa de campo esta dividida em duas etapas. A primeira compreende
levantamento de dados primarios realizado por intermédio de survey, cuja finali-
dade foi identificar os principais aspectos que influenciam a tomada de decisao
dos alunos, bem como opinido em relagdo ao processo de divulgacdo de cursos de
MBA. Na segunda etapa, a questdao da tangibilidade dos servicos no processo de
comunicacao foi analisada a partir dos resultados obtidos na primeira.

Por essa razdo, a analise se concentrou nos sites das escolas, pois essa é a
forma de comunicacdao mais utilizada. Na analise dos sites, buscou-se evidéncias
da tangibilidade dos cursos a partir dos fatores que aparecem, na primeira etapa
da pesquisa, como os mais relevantes na escolha de uma escola para cursar um
MBA.

A survey foi realizada entre os meses de marco e abril de 2006. As escolas
incluidas na pesquisa de campo foram definidas a partir do seguinte critério: cons-
tar entre as 15 primeiras classificadas, nas trés ultimas edigdes anuais (2002,
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2003 e 2004) do ranking nacional das melhores escolas de negdcios publicado
pela Revista Vocé S.A., um dos rankings mais influentes e reconhecidos por estu-
dantes e empresas. As escolas incluidas no levantamento estdo relacionadas no
Quadro 2:

Quadro 2 - Relacao das Escolas de Negdcios Pesquisadas

SIGLA NOME COMPLETO SITE
BBS Brasilian Business School www.bbs.edu.br
Instituto Coppead - Univ. .
Coppead Federal Rio de Janeiro www.coppead.ufrj.br
Escola Superior de
ESPM Propaganda e Mark,eting www.espm.br
FAAP Fundagao Armando Alvares www.faap.br
Penteado
FDC Fundacdo Dom Cabral www.fdc.org.br
FGV Fundacao Getulio Vargas www.fgvsp.br
FIA Fundagag _Instltgto www.fia.com.br
de Administracao
Fundace Fundace www.fundace.org.br
Instituto Brasileiro de .
IBMEC Mercados de Capitais www.ibmec.br
Universidade Federal do Rio
UFRGS Grande do Sul www.ea.ufrgs.br
PITTSBURGH Universidade de Pittsburgh www.emba.pitt.edu

Nessa etapa, buscou-se trabalhar com uma amostra (AAKER; KUMAR; DAY,
2001:377) bastante diversificada visando maior representatividade. Assim, foram
entrevistados por meio de questionarios 458 pessoas, dentre elas, alunos poten-
ciais, alunos atuais e ex-alunos de diferentes tipos de cursos de MBA, de cinco
importantes escolas do pais (ESPM- SP, ESPM-R], FAAP, FIA, Mackenzie e Anhembi-
Morumbi), além de visitantes de uma feira internacional de escolas de negdcios
realizada na cidade de Sdo Paulo, a qual atrai alunos interessados em cursos de
pos-graduacao de todo o pais.

Ja na segunda etapa, para analise dos sites, foi definida como amostra as
mesmas escolas selecionadas para a survey.

Resultados

Quanto ao perfil dos respondentes da pesquisa, a maioria é graduada em
Administracdo (44%), tem até 30 anos (71%), trabalha como empregado e ocupa
cargos de baixa geréncia (60%).

Sobre os fatores que mais influenciam a decisdo de fazer um MBA, os resul-
tados da Tabela 1 indicam que a opinido de professores e especialistas (consulto-
res, formadores de opinido e jornalistas especializados) é de grande importancia.
Os rankings e noticias publicadas na imprensa e em revistas, especialmente as
especializadas em negdcios, sobre a escola, aparecem como o segundo fator de
maior influéncia sobre a decisdo, em posicdo muito proxima da primeira.
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Tabela 1 - Fatores de Influéncia na Decisdao de Fazer um MBA

Descriptive Statistics

N Mean
Influéncia professores
/ especialistas 423 2,82
Influéncia ranking /
noticias 423 2,86
Influéncia chefe / RH 423 3,13
Influéncia amigos 423 4,23
Influéncia familiares 423 4,55
Influéncia ex-alunos 423 4,72
Influéncia outros 423 5,67
Valid N (listwise) 423

OBS.: menores médias indicam maior importancia do fator

Na Tabela 2, estdo indicados os fatores mais considerados pelos alunos na
escolha da instituicao que oferece curso de MBA. A qualidade do curso aparece
como fator de maior relevancia, superando fatores como reputagao e preco. Como
gualidade, pode-se considerar basicamente o conteddo do programa, a qualifica-
¢ao do corpo docente e estrutura do curso. Ser uma escola internacional ou ter
parcerias com escolas internacionais aparece em posicdo intermediaria na Tabela 2,
indicando que esse fator ndo é dos mais relevantes na escolha da escola. Vale
notar que o preco nao aparece como um fator importante de decisdao, embora o
valor investido em um curso dessa natureza seja elevado, como ja mencionado
anteriormente neste trabalho.

Tabela 2 — Fatores Considerados na Escolha da Escola

Descriptive Statistics

N Mean

Fatores qualidade 434 1,68
Fatores reputacao 434 2,13
Fatores preco 434 3,58
Fatores internacional

| parcerias 434 3,84
Fatores localizagéo 434 4,12
Fatores outros 434 5,71
Valid N (listwise) 434

OBS.: menores médias indicam maior importancia do fator
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Em relacdo as midias mais consultadas, a internet aparece de forma desta-
cada com a mais consultada pelos alunos, conforme demonstrado na Tabela 3.
Anuncios em revistas e feiras/eventos aparecem, respectivamente, em segunda e
terceira posicoes, praticamente empatadas. A internet é um canal importante para
a busca de informagdes, no processo de decisao de compra mais complexo (SHETH;
ESHGHI; KRISHNAN, 2002) e, por essa razdo, nao chega a ser uma grande surpre-
sa a internet ocupar lugar de destaque.

Tabela 3 - Midias mais Consultadas

Descriptive Statistics

N Sum

Midias consultadas -
anuncio TV 101 101
Midias consultadas -
anuncio cinema 22 22
Midias consultadas -
folheto 102 102
Midias consultadas -
feiras e eventos 235 235
Midias consultadas -
anuncio revistas 239 239
Midias consultadas -
mala direta 154 154
Midias consultadas -
internet 367 367
Midi | -

|c’j|a§ cpnsu .tadas 159 159
anuncio jornais
Midias consultadas -
e-mail marketing 133 133
M|d|a~s consu!tadas - 94 94
sessdes de divulgagao
Midias consultadas -
outras 56 56
Valid N (listwise) 0

Nas Tabelas 4 e 5, sdo feita andlise das midias, como fontes de informacao.
Na Tabela 4, estdo as comunicacdes de massa (anuncios em TV, cinema, revista e
jornal) e na Tabela 5, as comunicacOes dirigidas (folheto, feira/evento, mala dire-
ta, internet, e-mail marketing e sessdes de divulgacao).

Enquanto 92,6% dos entrevistados indicaram consultar ao menos uma das
formas de comunicagao dirigida, somente 67% indicaram usar uma das formas de
comunicacao de massa. Comparando os indices encontrados pode-se perceber que
as comunicacOes dirigidas sdo mais consultadas do que as comunicacdes de massa.

Tabela 4 - Midia como Fonte de Informacao - Comunicacao de Massa

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid  n&o 151 33,0 33,0 33,0
sim 306 67,0 67,0 100,0
Total 457 | 100,0 100,0
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Tabela 5 - Midia como Fonte de Informacao - Comunicacao Dirigida

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid néo 34 7.4 7.4 7.4
sim 423 92,6 92,6 100,0
Total 457 100,0 100,0

Pelos resultados encontrados, também, é possivel perceber que no grupo
formado pela comunicacdo de massa existe menor variacdo nas midias consulta-
das se comparada com o grupo da comunicacgao dirigida. Enquanto que a consulta
a até duas midias diferentes representa 85,8% no grupo da comunicacao de mas-
sa (Tabela 6), no grupo da comunicagao dirigida esse mesmo item representa
64,8% (Tabela 7). Além disso, pode-se perceber que a distribuicdo percentual das
midias na Tabela 6 é mais concentrada em relagdo a Tabela 7.

Isso indica que comunicacdo dirigida (que inclui internet, folhetos e even-
tos), além de demandar menores investimentos, tende a ser mais eficaz do que as
formas de comunicacao mais tradicionais como anuncios em TV, revistas e jornais.
Portanto, um processo de comunicacdo eficiente, no segmento de MBA, deve
priorizar o uso de diferentes formas de comunicagdo dirigida em seu mix de comu-
nicacao, em especial a internet.

Tabela 6 - Consulta as Midias - Comunicacao de Massa

Cumulative
Frequency |Percent |Valid Percent Percent

Valid ~,00 151 33,0 33,0 33,0
1,00 127 27,8 278 60,8
2,00 114 24,9 24,9 85,8
3,00 57 12,5 12,5 98,2
4,00 8 1,8 1,8 100,0
Total 457 | 1000 100,0

Tabela 7 - Consulta as Midias - Comunicacao Dirigida

Cumulative
Frequency |Percent Malid Percent Percent
Valid  ,00 34 7.4 7,4 7,4
1,00 130 28,4 28,4 35,9
2,00 132 28,9 28,9 64,8
3,00 104 22,8 22.8 87,5
4,00 41 9,0 9,0 96,5
5,00 16 3,5 3,5 100,0
Total 457 100,0 100,0
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Procurou-se tracar um panorama sobre a opinido dos alunos em relagdo ao
processo de comunicacao desenvolvido pelas escolas por meio de uma série de
afirmacdes sobre as agdes de comunicacdo executadas pelas escolas de negdcios,
na divulgacdao de seus cursos de MBA. Para tanto, utilizou-se uma escala de Likert
com 5 varidveis (concordo plenamente, concordo, neutro, discordo e discordo ple-
namente), na qual os alunos indicaram o grau de concordancia para esse conjunto
de questdes. A intencao foi avaliar se o processo de comunicagao com o mercado
contribuia para a formacdo do brand equity e, em caso positivo, como isso ocorria.

Os resultados retratados no Quadro 3 estdo agrupados entre os extremos,
ou seja, concordo / concordo plenamente e discordo / discordo plenamente. Os
valores indicados representam a somatoria das duas opgdes, mostrando, assim, o
grau de concordancia e discordancia em relacdo as afirmagdes, as quais constam
na coluna central do Quadro.

Observando os indices percentuais encontrados, nota-se que, com excecao
da primeira afirmacgao, na qual o indice de concordancia é alto, as afirmagdes nao
obtiveram indices que permitam inferir se ha ou ndo concordancia em relagcdo as
afirmacgoes. Isso pode representar que o publico-alvo ndao percebe as acbes de
comunicacdao como algo efetivo. Em outras palavras, as agdes de comunicagao
parecem provocar baixo impacto.

Se considerarmos que as agdes de comunicacao feitas pela maioria das ins-
tituicdes sdo relativamente similares - tanto em termos de formato como de con-
teldo, nos quais predomina a informacdo técnica sobre cursos em detrimento da
valorizacdo da marca da instituicdo -, os resultados ndo chegam a ser surpreen-
dentes.

Quadro 3 - Opiniao sobre Processo de Comunicacao

Concordam e AFIRMAGAO APRESENTADA Discordam e
concordam discordam
plenamente plenamente

84% A fungéo das pegas de comunicagdo é informar sobre cursos. 5%

26% Campanhas de comunicag&o néo influenciam na deciséo. 50%
28% Acdes de comunicagdo sdo todas muito parecidas. 53%
25% As agdes de comunicagdo ndo valorizam a imagem. 52%
38% A imagem de uma escola ndo pode ser construida ou alterada por campanhas de comunicagéo. 49%
23% Escola que faz muita propaganda n&o deve ter qualidade. 45%

A abordagem neste topico procurou identificar os fatores que interferem no
processo de decisdao dos alunos, incluindo os itens que influenciam a escolha da
escola e a percepcao sobre as agdes de comunicacdao. Os resultados obtidos
nortearam a analise apresentada no topico seguinte.

Resultados da andlise dos sites

Considerando-se que o site é a midia mais utilizada pelos alunos, foi feita
uma analise dos sites das mesmas escolas envolvidas na pesquisa de campo. Na
analise, buscou-se capturar evidéncias da tangibilizacdo de servicos em relagao
ao item qualidade do curso, por ser este o aspecto mais relevante no processo de
escolha dos alunos.
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A questdao da qualidade no processo de comunicagao presente nos sites foi
analisada a partir dos cincos fatores sugeridos por Mittal (2002), complementados
por cinco fatores especificos ao segmento de MBA e pertinente a qualidade dos
Cursos.

Assim, os itens pesquisados foram: Performance Documental (dados esta-
tisticos, ranking e histérico); Performance Episode (casos reais, resultados ofereci-
dos, ex-alunos bem sucedidos); Service Consuption Documentation (testemunho
de alunos e ex-alunos); Service Consuption Episode (alunos recebendo o benefi-
cio em textos ou fotos); Programa (conteldo e grade curricular); Corpo Docente
(nome e/ou curriculo dos professores); Estrutura (carga horaria, periodo do curso
e infra-estrutura); Certificacdo (credenciamento por entidades independentes) e
Fotos (qualquer tipo de imagem encontrada nos sites).

Na pesquisa, procurou-se apenas indicar se o item foi ou ndo localizado no
site. Assim, as respostas indicavam apenas “sim” ou “ndo”, independentemente
do formato, conteudo ou qualidade das informagdes encontradas. O procedimen-
to para localizacdo dos itens pesquisados incluiu a navegacao em até 3 paginas, a
partir da pagina principal do portal da escola. Finalizada a busca por um dos itens,
voltava-se a pagina principal para a busca de um novo item.

No Grafico 1, estdo os resultados encontrados. O eixo horizontal indica o
numero de sites no qual o item pesquisado foi encontrado. Assim, o indice 11
significa que o item foi encontrado em todos os sites, por exemplo. No eixo verti-
cal, estd indicado o item pesquisado.

Os resultados sugerem a formacdao de 3 grupos distintos. No primeiro gru-
po, os itens com mais freqiiéncia (informacgGes sobre o programa e a estrutura do
curso), estdo localizados em 11 e 10 sites, respectivamente. No segundo grupo,
estdo os itens cuja freqléncia oscila entre 8 e 6 vezes. Ou seja, informacoes
importantes para a tangibilizagao dos servigos e relevantes no processo de deci-
sao dos alunos, mas que ndo foram localizadas em muitos dos sites pesquisados.
E no ultimo grupo, ficaram duas das varidveis pesquisadas (certificacbes e refe-
réncias sobre alunos recebendo o servico), localizadas somente em 3 dos 11 sites
pesquisados.

Os resultados demonstram que, de forma geral, os sites das escolas ainda
apresentam deficiéncias no processo de comunicagao, no que se refere a
tangibilizacdo de servicos. Pode-se notar que itens relevantes no processo de
tangibilizacdo - tantos os destacados por Mittal (2002), como outros indicados a
partir da pesquisa de campo - ndo sdo explorados nos sites das escolas
pesquisadas.

Grafico 1 - Freqiiéncia dos Itens de Tangibilizacdo Encontrados nos Sites
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O Grafico 2 traz uma andlise dos itens pesquisados agrupados por escola,
visando detectar a formacgdo de possiveis clusters em relacao aos itens pesquisados.
Assim, é possivel observar que quatro escolas (Pittsburgh, BBS, FDC e IBMEC)
formam um grupo que ocupa uma posicao destacada em relacdo as demais. Des-
tas, vale destacar que as duas primeiras apresentam os sites mais completos, nos
quais foram encontrados todos os 9 itens pesquisados.

No outro extremo, estao as duas escolas (UFRGS e ESPM), cujos sites apre-
sentaram as maiores deficiéncias em relagdo aos indices pesquisados.

No geral, pode-se notar que existem significativas variacdes entre as esco-
las pesquisadas. Porém, é possivel observar a formacdo de alguns grupos. Além
do grupo que ocupa o topo do grafico, é possivel identificar mais trés grupos for-
mados por Fundace/FIA, FAAP/FGV e UFRGS/ESPM. Apenas a Coppead fica em uma
posicao isolada.

Grafico 2 - Comparacao do Perfil dos Sites por Escolas
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A andlise dos sites revelou que as escolas dao muito destaque para o pro-
grama e a estrutura do curso, fornecendo informagdes bem completas sobre es-
ses dois itens. A concentracao das informacgOes parece estar mais nos aspectos
técnicos (descricdo das caracteristicas e formato dos cursos) do que em aspectos
que ajudam na tangibilizacdao. Nesse sentido, pouco sao explorados os fatores
como beneficios dos cursos, depoimentos de alunos e ex-alunos, instalacbes, au-
las em andamento e corpo docente.

Se comparado os resultados encontrados na analise dos sites, como os
fatores indicados pela literatura, para tangibilizacdo de servicos e dos aspectos
relevantes para a tomada de decisdo indicados pelos alunos na pesquisa de cam-
po, pode-se concluir que os sites das principais escolas de negdcios, apesar de
ser a midia mais consultada pelos alunos, parecem nao atender de forma satisfatoria
as expectativas.

A guestdo da tangiblizacdo do servico parece ser tratada exclusivamente
nos anuncios impressos. Essa condicao, porém, poderia funcionar de forma com-
plementar, amenizando os efeitos da falta de tangiblilizacdo dos servigos nos sites,
ou seja, a abordagem que mais influencia a escolha dos alunos ficaria a cargo dos
anuncios na midia de massa, enquanto o site forneceria detalhes mais técnicos.
Essa condicao poderia até ser obtida caso o conceito de integrated marketing
communication/IMC fosse aplicado pelas escolas, fato que nao foi detectado em
nenhum dos casos pesquisados.
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Comnsideracdes Finais

A pesquisa de campo revelou que os professores e o0s especialistas sdao os
gue exercem maior influéncia sobre os alunos e que a qualidade dos cursos ofere-
cidos é o fator mais relevante no processo de escolha da escola. Como qualidade
foram destacados aspectos como conteudo do programa, qualificacdo do corpo
docente e estrutura do curso.

Em relacdo a questdao da tangibilizagdo do servico nas agdes de comunica-
cdo praticadas pelas escolas, os resultados sugerem que os alunos ndo perce-
bem de forma clara as estratégias desenvolvidas pelas escolas. Em relacao as
midias consultadas, a internet aparece como mais utilizada, fato ndo muito surpre-
endente dado o perfil dos alunos de MBA.

De forma geral, as instituicbes de ensino ainda ndo apresentam um proces-
so de divulgacdo de seus cursos de MBA adequado as necessidades impostas por
um mercado cada vez mais competitivo. Pelo aspecto coletivo, isso pode ser con-
siderado uma deficiéncia do setor, mas, do ponto de vista individual, esse quadro
oferece oportunidade para se estabelecer um importante diferencial competitivo
ja a partir do processo de divulgacdo dos cursos.

O modelo atual de divulgacdao - no qual predominam anuncios com aborda-
gem genérica do tema, utilizacgdo de midia impressa e veiculagdo em periodos de
pré-matricula - revela-se muito modesto e aquém das necessidades das institui-
¢oes de ensino. O processo de divulgacao pode ser melhor explorado se forem
aplicados os fundamentos da comunicacdao de marketing que, nesse caso, deve
envolver a aplicagdo dos principios da CIM, contemplando a definicdo de um con-
ceito central de comunicagao que possa transmitir o posicionamento da instituigao
e de seus cursos, a exploragdao das diversas ferramentas do mix de comunicacdo
e o envolvimento dos diferentes tipos de publicos envolvidos no processo de deci-
sdao, além de conjuminar acdes pontuais e de longo prazo.

A segunda etapa da pesquisa buscou identificar nos sites — uma vez que ele
€ a midia mais consultada pelos candidatos - os fatores de tangibilizagdo do ser-
vico a partir dos aspectos mais valorizados pelos alunos. Os resultados encontra-
dos indicam que as escolas, ainda, ndao se preocupam com a questao da
tangibilizacdo dos servigos via site. Essa questao parece que é tratada, exclusiva-
mente, nos anuncios impressos. A impressdo geral é a de que os sites funcionam
apenas como fonte de informacgles técnicas sobre os cursos de MBA, sem links
efetivos com a comunicacdo impressa em revistas; sem a utilizacdo do conceito de
comunicagao integrada de marketing.

Outro aspecto que corrobora para esse quadro de deficiéncia dos sites na
tangibilizacdo dos servicos, em relacdo aos conceitos alaborados neste artigo, é
que ndo existem sites especificos para os cursos de MBA. Todas as informagdes e
dados sobre os cursos estdo em links acessados a partir da home page da escola,
na qual constam, também, todos os demais tipos de cursos oferecidos pela insti-
tuicdo. Dessa forma, eles seguem um padrdao Unico, que nem sempre atende as
necessidades e interesses especificos dos alunos de MBA, ao contrario do que se
encontra em anuncios impressos, nos quais cada tipo de curso tem anuncios dife-
renciados. Considerando que cada tipo de curso tem publicos bastante diferencia-
dos, fica dificil um modelo Unico de site (sem links especificos, por exemplo) aten-
der de forma adequada a todos os diferentes publicos envolvidos.

Esse fato reforga, para nds, a tendéncia detectada de que os sites ndo sao
vistos como pega de comunicagao para tangibilizagao do servigo, mas, sim, como
uma espécie de catalogo técnico dos cursos. Se for adicionado o fato de que o site
é a forma de comunicacdao mais utilizada, tem-se uma deficiéncia no processo de
comunicagdao e, ao mesmo tempo, uma boa oportunidade, uma vez que essa situ-
acao é, praticamente, valida para todas as escolas pesquisadas.

Como este estudo é de carater exploratério, os resultados obtidos sobre
comportamento no processo de decisdo dos alunos e a forma de tratamento da
questdao da tangibilizacao de servigos nas acdes de comunicagao, em cursos de
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MBA, ndao devem ser generalizados para todo tipo de escola e de cursos, muito
embora revelem uma tendéncia de como as instituicdes de ensino tratam do feno-
meno. O que se espera, contudo, é que este estudo possa contribuir para melhor
compreensao da questdo sobre a tangibilizacdo dos servigos nos processos de
comunicacgao.

A partir das observacOes feitas neste estudo, uma sugestdo para estudo
futuros seria analisar de forma mais aprofundada (qualitativa e quantitativamente)
os fatores de tangibilizagdo de servicos nos sites das escolas.
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