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RESUMO

O artigo apresenta os resultados de um estudo, desenvolvido com o intuito de analisar a
intangibilidade do serviço de ensino, por meio da identificação de seus pontos críticos, bem como
os efeitos causados por ela quando da escolha de um curso a partir da percepção de atores
presentes no mercado (profissionais da área de administração, vestibulandos e alunos matriculados).
A pesquisa foi exploratória e qualitativa, com uso de análise de conteúdo para geração dos resultados.
Dentre os elementos identificados para reduzir a intangibilidade do curso está a necessidade de
um corpo docente que utilize uma didática de ensino que aproxime os conceitos teóricos à prática
da administração.
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INTRODUÇÃO

O setor de serviço representa, segundo
Lovelock e Wright (2003), mais da metade das
atividades econômicas na maioria dos países em
desenvolvimento e mais de 70% nas economias
altamente desenvolvidas, sendo responsável por
um grande desenvolvimento de novos postos de
trabalho.

Bateson e Hoffman (2001) e Lovelock e
Wright (2003) comentam que os serviços fazem
parte do dia-a-dia dos indivíduos. Quando estão
em casa, esses usam os serviços de eletricidade,
televisão por assinatura; enquanto no trabalho,
necessitam de correio, internet, bancos, e ainda
no lazer, util izam cinema e teatro. O
desenvolvimento intelectual também necessita do
uso de um serviço, o educacional.

Sendo assim, a transmissão do conhecimento
em educação superior caracteriza-se
essencialmente como um serviço que, segundo
Lovelock e Wright (2003, p. 5), é “um ato ou
desempenho oferecido por uma parte à outra”.
Da mesma forma, Siqueira e Carvalho (2006)
consideram o ensino em administração como
prestação de serviço, uma vez que desenvolve

atividades essenciais, tal como a transmissão de
conhecimentos através de aulas e palestras, ao
mesmo tempo em que fornece serviços de apoio
como biblioteca e secretaria.

De acordo com dados do INEP (2006),
existem atualmente 2.398 instituições de ensino
superior no Brasil, sendo 2.141 privadas e 257
públicas. No Estado do Rio Grande do Sul estão
localizadas cento e três (103) Instituições de Ensino
Superior, sendo 93 públicas e 10 privadas. Nesse
mercado, o Estado é responsável pela oferta de
131.739 vagas entre instituições públicas e
privadas.

Na área de administração, segundo o INEP
(2006), são ofertados 3.327 cursos e ou
habilitações em nível de graduação no país e 187
só no Estado do Rio Grande do Sul.

Como indicam os números do INEP (2006),
a competição também ocorre nos cursos de
Administração, onde se verifica uma das maiores
ofertas de vagas nesse setor, o que, para Antoni
(2004), implica na busca por uma maior orientação
para o mercado, pois os clientes devem ter seus
desejos e suas expectativas atendidas frente ao
serviço que irão contratar, no caso, um curso de
bacharelado em Administração. Para tanto, as
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instituições de ensino estão tendo que promover
certas revoluções em termos de adaptação quanto
a suas formas de gestão, ensino, pesquisa e
extensão, para assim poderem estabelecer
vínculos e contatos mais diretos com o mercado
(SOUZA et al., 2004).

No entanto Ford, Joseph e Joseph (1999)
afirmam que as instituições educacionais são as
que mais apresentam resistência na aplicação de
técnicas de direcionamento para o mercado, em
comparação com outras organizações de serviços.

Concomitantemente, também  preocupados
com a competitividade, Carvalho e Vergara (2000)
afirmam que o serviço oferecido, ou seja, o ensino,
é de difícil mensuração e tangibilização, uma vez
que os seus efeitos só poderão ser constatados
no futuro, ou seja, a instituição vende uma
“promessa”, e, sendo assim, não pode ser testada
pelos indivíduos no curto prazo.

Como as empresas prestadoras de serviço,
as preocupações de uma instituição de ensino
superior são semelhantes, e devem ser encaradas
da mesma forma, com o intuito de captar e manter
clientes, visando a permanecer no mercado de
forma competitiva.

Do mesmo modo, Svensson (2006) julga ser
importante pesquisar o relacionamento entre
executor e receptor do serviço, procurando
identificar percepções e lacunas.

Nesse contexto, o artigo apresenta a
metodologia e os resultados de um estudo
desenvolvido em uma Instituição de Ensino
Superior localizada ao Norte do Estado do Rio
Grande do Sul, que teve como objetivo analisar a
intangibilidade do serviço de ensino através da
identificação de seus pontos críticos, bem como
os efeitos causados pela mesma, quando da
escolha de um curso. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa de cunho qualitativo-exploratório junto
a atores externos e internos (profissionais atuantes
no mercado, vestibulandos e alunos matriculados

no curso em funcionamento), que pudessem
influenciar na concepção de um curso de
bacharelado em administração. Como produto
principal do estudo, foram geradas informações
que podem balizar o entendimento da vontade
dos consumidores de um serviço educacional e
formas que podem ser trabalhadas a fim de reduzir
a intangibilidade e a “promessa” futura do serviço
educacional.

Para uma melhor compreensão do artigo, num
primeiro momento é apresentado o referencial
teórico referente a serviços, intangibilidade,
competição e marketing no ensino superior; na
sequência, é detalhada a metodologia utilizada e
os resultados da pesquisa desenvolvida. Por fim,
são discutidas as conclusões e implicações do
estudo.

REFERENCIAL TEÓRICO

Serviços

Por muito tempo, as definições de serviço
passaram pela preocupação de diversos
estudiosos. De acordo com definição apresentada
por Zeithaml e Bitner (2003), serviços são atos,
processos e performances que não necessitam ser
físicos, tal como os bens, e preveem valor
agregado em sua prestação, sob formas como:
conveniência, experiência, economia de tempo,
conforto.

No mesmo sentido Kotler e Armstrong (1993,
p. 413) definem serviço como “um ato ou
desempenho essencialmente intangível, que uma
parte pode oferecer a outra e que não resulte na
posse de nenhum bem e sua execução pode não
estar ligada a um produto físico”. Para Lovelock e
Wright (2003), serviço, embora possa utilizar-se
de bens físicos para sua prestação, caracteriza-se
por ser essencialmente intangível, uma vez que
o seu resultado também não resulta em posses.

Além da intangibilidade, na qual os serviços
não podem ser tocados, eles possuem mais três
características essenciais como: inseparabilidade
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ou simultaneidade, ou seja, são consumidos ao
mesmo tempo em que são produzidos;
perecibilidade, pois não podem ser estocados;
variabilidade ou heterogeneidade, já que possuem
alta variabilidade no seu desempenho, sendo que
dificilmente serão disponibilizados da mesma
forma duas vezes (ZEITHAML; PARASURAMAN;
BERRY, 1985; KOTLER; ARMSTRONG, 1993;
SVENSSON, 2006).

Essas características, para Albrecht (1998),
tornam o serviço algo perecível, irreprodutível e
irreversível, considerando a interação deste com
o cliente. Já para Svensson (2006), as características
dos serviços refletem a sua natureza
essencialmente interativa, evidenciando a
importância da qualidade e da satisfação das
expectativas dos clientes.

Gianesi e Corrêa (1996) destacam que o
conhecimento das características e especificidades
dos serviços são de fundamental importância para
a dinamização e execução do mesmo no meio
organizacional. Ciente das características dos
serviços é importante ressaltar cinco lacunas
identificadas por Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1985), que ocorrem na produção e consumo de
um serviço:

a) Lacuna entre a expectativa do consumidor
e a percepção da empresa, retratando que as
empresas deixam de perceber quais são as reais
expectativas do consumidor;

b) Lacuna entre a percepção da empresa e
as especificações da qualidade do serviço. Faltam
definições acerca de indicadores e padrões que
se ajustem à satisfação das expectativas do
consumidor, percebidas pela organização;

c) Lacuna entre as especificações de qualidade
do serviço e sua execução. Falta de identificação
e ação para o preparo adequado à realização do
serviço, com o fim de atingir os padrões esperados;

d) Lacuna entre a execução do serviço e as
comunicações externas. Declarações e

comunicações da organização destoam das reais
expectativas dos consumidores e dos serviços
prestados pela organização;

e)     Lacuna entre o serviço percebido e o
esperado. Quando o consumidor avalia o
desempenho da empresa de maneira diferente e
subestima a qualidade do serviço.

Quanto às classif icações dos serviços,
Lovelock e Wright (2003) os enquadram em
quatro grupos, considerando o aspecto
operacional:

- Ações tangíveis para pessoas: serviços dirigidos aos

corpos das pessoas. Exemplo: assistência médica e

isioterapia;

- Ações tangíveis para bens: serviços dirigidos a posses

físicas. Exemplo: lavanderias e transporte de cargas;

- Ações intangíveis para pessoas: serviços dirigidos às

mentes das pessoas: Exemplo: ensino e religião;

- Ações intangíveis para bens: serviços dirigidos a bens

intangíveis. Exemplo: contabilidade e transmissão de

dados.

Este estudo, porém, será focado nos serviços
educacionais, para os quais há o estímulo mental,
isto é, o serviço ocorre por meio de ações
intangíveis direcionadas a provocar estímulos
mentais nos indivíduos que o consomem.

Sendo intangíveis, os serviços educacionais
são detentores de grandes riscos. Conforme
destacam Bateson e Hoffman (2001), o risco
percebido é maior porque é difícil para o
consumidor prever o serviço, ou seja, poder
predizer como se comportarão todas as variáveis
englobadas. Isso o leva a buscar diversas
estratégias de redução de riscos, sendo uma delas
a busca pela maior tangibilidade do serviço
prestado.

Athiyaman (1997) afirma que os estudantes
possuem expectativas com relação ao curso, pois
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esperam adquirir novas habilidades através de
experiências vivenciadas em sala de aula, gerando
assim uma pressão sobre a instituição que deve
prover um serviço cada vez melhor. Como
abordam Gianesi e Corrêa (1996), a percepção
do cliente em relação ao serviço é formada em
cada uma das interações que ele tem com a
organização prestadora.

Talvez a melhor forma para descrever este
processo de interação é a expressão “momentos
da verdade”, definida por Normann (1993) para
simbolizar o momento de contato entre o
fornecedor do serviço e o cliente. Da mesma
forma, a prestação de serviços envolve a vivência,
por parte do cliente, de uma série de momentos
da verdade. A percepção em relação ao serviço é
formada em cada uma destas interações.

Um encontro de serviço, por sua vez, é um
período de tempo durante o qual os clientes e as
organizações interagem diretamente
(LOVELOCK; WRIGHT, 2003). Vale destacar que
estes encontros não se limitam à dimensão
interpessoal, mas englobam todos os aspectos da
organização com os quais o consumidor possa
relacionar-se, incluindo, além do fator pessoal, as
facilidades físicas e outros elementos visíveis
(GROVE; FISK, 1983). No mesmo raciocínio,
Athiyaman (1997) afirma que os estudantes
percebem o serviço através das interações entre
a instituição e o aluno.

Nisto observa-se que, para alguns tipos de
serviços, a percepção de tangibilidade é essencial
para garantir segurança e confiança para o
consumidor. Hutton e Richardson (1995) colocam
que, dentre todas as variáveis à disposição da
organização, os elementos tangíveis do serviço são
potencialmente aqueles que podem ser mais
prontamente controláveis pelos gestores.

Intangibilidade

Das características do serviço, a intangibilidade
é considerada a mais importante (BRADY et al.,
2005). Os mesmos autores (2005) afirmam que

ela não é característica só dos serviços, tal como a
tangibilidade não existe só nos bens, podendo
tanto bens quanto serviços ter ambas as
características.

No mesmo raciocínio, Vargo e Lusch (2004)
dissertam que não há um serviço ou bem que
seja puramente intangível ou tangível, uma vez
que todos os bens possuem algum componente
de serviço e, por assim dizer, intangível; e os
serviços possuem formas de representações
tangíveis,  elucidando a criação de um continuum
para avaliação do grau de tangibilidade de bens e
serviços.

Porém, nesta distinção, os serviços têm uma
avaliação difícil de ser feita antes da aquisição. Mas,
devido à quantidade de experimentação, a
avaliação pode ser feita durante o consumo ou
no pós-compra (GOYAL, 2006). Kotler e
Armstrong (1993) afirmam que a intangibilidade
acontece quando o serviço não pode ser provado,
sentido, tocado ou até mesmo cheirado antes da
compra, resultando assim em pouca ou nenhuma
interação do consumidor com o serviço na pré-
compra.

A falta de elementos tangíveis nos serviços
faz com que as decisões de compra, na percepção
do consumidor, sejam mais arriscadas (GOYAL,
2006). Da mesma forma, Laroche et al. (2004)
afirmam que a intangibil idade aumenta a
percepção de risco do consumidor em uma
transação. No entanto, o grau de intangibilidade
do serviço fornece informações úteis para que os
consumidores tomem suas decisões. Da mesma
forma, quanto mais tangível o serviço for, menor
será o risco percebido pelo consumidor (BRADY
et al., 2005).

Serviços que possam transmitir elementos
tangíveis são mais facilmente aceitos pelos
consumidores, uma vez que têm o risco reduzido
e a possibilidade real de experimentação antes
do uso (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004). Os
mesmos autores afirmam que é possível verificar
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o grau de intangibilidade dos serviços também em
processos de entrega, de consumo e nos
resultados pós-compra.

Sendo assim, o valor de um serviço pode estar
relacionado com a quantidade de itens tangíveis
que este possui e, ou, coloca à disposição dos
consumidores, tornando-se, assim, mais fácil de
ser percebido a avaliado (LOVELOCK;
GUMMESSON, 2004).

A intangibilidade também é responsável por
dificultar a transmissão de informações a respeito
do serviço, fazendo com que as mensagens e
imagens sejam difíceis de serem transmitidas, com
consistência, para o consumidor.

A intangibilidade pode ser distinguida entre
intangibilidade física, que não pode ser tocada, e
mental, que não pode ser processada na mente,
de acordo com Bateson (1979), que ainda conclui
que o serviço pode ser duplamente intangível.
Nisto, McDougall e Snetsinger (1990) conceituam
a intangibilidade mental como o grau em que um
serviço pode ter sua imagem formada na mente
do consumidor.

Na mesma distinção, Laroche, Bergeron e
Goutaland (2001) incluem uma terceira dimensão
de intangibilidade, a generalidade, que abrange
as dualidades entre acessibil idade e
inacessibilidade, abstrato e concreto, geral e
específico.

Ao tratarem do papel de tangibilidade no
serviço, Zeithaml e Bitner (2003, p. 236) destacam
que o cenário de serviços é  composto por “aquilo
que uma organização mostra para o exterior e,
por isso, pode ser fundamental na formação das
impressões     inicias ou para a construção das
expectativas dos clientes”.

Os elementos que garantem tangibilidade ao
serviço também podem ser encarados como
diferenciadores     para a organização, quando o seu
projeto apresenta características distintas daquelas
de seus concorrentes. Além disso, os elementos

que garantem uma certa tangibilidade podem ser
usados para comunicar exatamente qual o
segmento de mercado para que o serviço está
direcionado, bem como para reposicionar a
organização, buscando novos nichos de mercado
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Da mesma forma, ao discutirem as evidências
físicas dos serviços, Zeithaml e Bitner (2003, p.
233) apontam que “os elementos genéricos de
evidência física incluem todos os aspectos de
instalações físicas da organização, bem como
outras formas de comunicação tangível, quer sejam
atributos exteriores quer sejam atributos
interiores”. Bitner (1992) apresenta contribuições
para a compreensão dos sistemas de prestação
de serviços, explorando os conceitos que
envolvem os ambientes sociais e físicos através
da experiência, transação ou evento de serviço.
Este conceito, que é fundamentado nas áreas de
marketing, psicologia ambiental, comportamento
organizacional, encontrou aceitação entre
estudiosos da área de marketing de serviços
(BATESON; HOFFMAN, 2001, ZEITHAML;
BITNER, 2003).

Segundo Vargo e Lusch (2004), as implicações
do marketing sobre a intangibilidade recai sobre
os gerentes das organizações, os quais devem
atentar para a tangibilização de seus serviços no
mercado, tentando, de formas diversas, fornecer
ao menos percepções tangíveis aos consumidores.

Por fim, Bebko (2000) disserta ser necessário
as organizações de serviço conhecerem as
expectativas dos consumidores para, então,
formular estratégias de marketing adequadas a
reduzir a intangibilidade na oferta do serviço.

Competição e Marketing em
Instituições de Ensino Superior

A competição crescente no setor de ensino
brasileiro não é algo novo, porém é um fenômeno
que exige atenção dos gestores de Instituições
de Ensino Superior (ANTONI, 2004). De acordo
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com o mesmo autor (2004), é vital para essas
instituições, que almejam permanecer no
mercado, tomar ciência dos desejos e preferências
dos seus clientes e clientes potenciais. Esta
competitividade é uma implicação da globalização,
tão discutida no meio empresarial, e que afeta
também as instituições de ensino superior, que,
segundo Odin e Manicas (2004), não competem
apenas pela demanda de educação superior, mas
também por recursos para a pesquisa. Ainda, Eboli
(1999) trata que a educação está conectada com
a modernidade e a competitividade, uma vez que
atua no desenvolvimento dos indivíduos e, por
consequência indireta, na sociedade e nas
organizações do meio.

As instituições de ensino superior, como
unidades mercadológicas constituídas e atuantes,
passam a tratar seus estudantes como
consumidores, em uma perspectiva como descrita
por Eagle e Brennan (2007), na qual eles são
encarados como consumidores participantes, pois
atuam na construção do serviço e também fazem
parte dos processos inerentes ao sucesso ou
insucesso do mesmo no tempo (KELLEY et al.,
1990; SIMPSON; SIGUAW, 2000). Por outro lado,
Maringe (2006) afirma que os estudantes estão
assumindo uma postura mais consumista, quando
da tomada de decisão relacionada à escolha de
uma instituição de ensino superior. Contudo, cabe
aos gestores dessas instituições atentarem não só
aos alunos-consumidores, mas também aos
diversos stakeholders que interferem em seus
processos, de alguma forma (KOTLER; FOX,
1994; NAUDÉ; IVY, 1999). Kotler e Fox (1994),
constatando os conflitos de interesses dos diversos
públicos, consideram que um público torna-se
mercado quando a instituição decide que deseja
atrair certos recursos (participação, colaboração,
doações entre outras formas de recursos) desse
público, através de um grupo de benefícios
ofertados em troca.

Ainda Kotler e Fox (1994) evidenciam diversos
stakeholders possíveis para uma instituição de

ensino superior, dentre os quais estudantes
potenciais, alunos matriculados e a comunidade
empresarial. Em observância a Tachizawa e
Andrade (2001), uma IES deve ter uma constante
melhora em seus processos educacionais,
despendendo cada vez mais atenção a
expectativas e desejos mais específicos e
exigentes por parte dos seus stakeholders, o que,
em um ambiente competitivo, deve ser feito pelo
marketing bem estruturado da instituição de
ensino.

Neste ambiente competitivo, Venkatesh
(2001) afirma que o marketing em instituições de
ensino superior começou a ser trabalhado como
ferramenta gerencial, uma vez que passaram a
ser encontradas missões e objetivos desconexos
com a realidade mercadológica vivida, necessidade
de sustentação para determinadas ações e
departamentos, nascimento de programas e
cursos similares, falta de diferenciações entre
instituições concorrentes, redução de tempo por
parte dos estudantes, necessidade de otimização
dos recursos monetários e o aumento do custo
da instrução.

O marketing em instituições de ensino
superior, segundo Kotler e Fox (1994), ocorre
quando os gestores passam a analisar seus
ambientes, mercados, concorrentes, avaliar forças
e fraquezas e desenvolvem um sentido claro de
missão, mercados-alvo e posicionamento de
mercado.

Os processos de marketing das instituições
de ensino superior devem procurar entender os
atributos valorizados pelos estudantes atuais
quando da decisão de ingresso, que, por sua vez,
diferem dos atributos valorizados antigamente
(ABRAHAMSON, 2000). Nisto, vários estudos já
foram feitos, visando a entender tais atributos
(GALOTTI; MARK, 1994; FORD; JOSEPH;
JOSEPH, 1999; HU; HOSSLER, 2000). Entender
os atributos é recorrer ao entendimento das
percepções da idealização de um curso, de uma
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instituição, e, por conseguinte, entender as
expectativas e desejos que devem ser atendidos
pelo serviço a ser prestado. Determinar quais
atributos de um serviço são valorizados pelos
consumidores é essencial para uma instituição
direcionar seus processos para satisfação dos seus
stakeholders. No entanto, cabe à instituição ter
conhecimento desses atributos (GUSTAFSSON;
JOHNSON, 2004).

Durvasula, Lysonski e Mehta (2000) citam
que uma das atividades do marketing é manter o
cliente satisfeito durante o maior período de tempo
possível, e que tal patamar se atinge quando o
serviço entregue está de acordo ou é superior ao
esperado pelo mesmo.

Uma distinção acerca da intenção de compra
do consumidor e do efetivo serviço envolve
questionamentos em torno de que interesses,
objetivos e necessidades são atendidos através
da aquisição do serviço (JAAKKOLA, 2007).
Através de questionamentos, busca-se entender
os processos que norteiam as decisões dos
consumidores. Para responder a esses
questionamentos, o marketing utiliza-se da
pesquisa de campo para analisar quais os itens
devem ser trabalhados e de que forma devem
sê-lo, para que atinjam os objetivos esperados com
sucesso. De acordo com Kohli e Jaworski (1990),
uma preocupação com a satisfação dos clientes
deve instigar a organização a efetuar pesquisas
que gerem informações necessárias para o correto
direcionamento das ações da organização, em prol
da satisfação das expectativas e desejos do cliente.

MÉTODO DE PESQUISA

A pesquisa desenvolvida ocorreu ao Norte
do Estado do Rio Grande do Sul, em uma
Instituição de Ensino Superior, em que o objeto
de estudo foi o  Curso de Bacharelado em
Administração.

O estudo foi desenvolvido seguindo a
orientação de Hair et al. (2005), sendo considerada

uma pesquisa de cunho exploratório qualitativo,
tendo por objetivo a descoberta de itens pouco
ou nada conhecidos pelos pesquisadores.

Partindo de informações obtidas em dados
secundários, relativos ao setor de ensino superior
(KOTLER; FOX, 1994), bem como de entrevistas
com experts (professores de marketing,
pesquisadores em ensino superior e gestores de
Instituições de Ensino Superior) chegou-se à
definição dos atores a serem pesquisados:
profissionais que atuam no mercado (gestores de
empresas e representantes de entidades de
classe); vestibulandos com interesse em ingressar
em um curso de administração (clientes
potenciais); e acadêmicos inseridos em diferentes
níveis do curso de administração oferecido pela
instituição.

Foram utilizadas duas técnicas de coleta de
dados, grupos de foco e entrevistas em
profundidade, seguindo orientações de Hair et al.

(2005) e Malhotra (2006).

Professores de marketing, pesquisadores em
ensino superior e gestores de Instituições de
Ensino Superior foram selecionados segundo
critério de conveniência e representatividade na
área, para formular, juntamente com o referencial
teórico apresentado no artigo, os roteiros que
posteriormente foram utilizados na realização dos
grupos de foco e entrevistas de profundidade com
os atores anteriormente definidos.

A técnica de grupos de foco foi aplicada junto
aos alunos de diferentes níveis, com
representatividade na turma, que frequentavam
o curso de administração da instituição. Foram
realizados dois grupos, os quais apresentaram de
8 a 12 participantes.

O público de profissionais foi explorado por
meio de entrevistas de profundidade, nas quais
os entrevistadores (alunos treinados e que atuam
na Empresa Júnior do Curso de Administração da
Instituição), de posse do roteiro de entrevista, se
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dirigiram aos estabelecimentos de trabalho dos
profissionais, procedendo assim às entrevistas.
Foram entrevistados líderes de classe e
empresários com representatividade na
comunidade. Esses atores foram definidos a partir
de dados secundários das próprias entidades de
classe (Associações Comerciais, Associações
Industriais, Câmara de Dirigentes Lojistas,
Câmaras de Indústria e Comércio, SindiLojas,
Associação de Comércio e Indústrias de Serviços
e Agropecuária, Associação de Revendedores de
Combustíveis, Círculos Operários, Associação de
Municípios, Associação de Shoppings e
Associações livres de empresas). O número de
entrevistas realizadas foi de doze (12), até que se
conseguisse uma saturação de termos.

Junto aos vestibulandos, também foram
desenvolvidas entrevistas em profundidade nos
mesmos moldes do que foi efetivado para os
profissionais. Estas ocorreram em escolas e cursos
preparatórios para vestibular. Foram selecionados
para as entrevistas apenas vestibulandos com
interesse em cursar administração. Com eles,
foram realizadas nove (9) entrevistas em
profundidade, distribuídas pela cidade sede da
instituição pesquisada.

Tendo as transcrições das entrevistas e dos
grupos de foco, foi realizada uma análise de
conteúdo que, de acordo com Bardin (2004, p.33),
“é um conjunto de técnicas de análise das
comunicações, que util iza procedimentos
sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo
das mensagens”. Procedeu-se então uma
codificação categórica através de uma analise léxica
e semântica das mensagens transcritas (BARDIN,
2004). Tal categorização foi efetuada com o auxílio
do software SPHINX.

RESULTADOS DA ANÁLISE DOS
DADOS

Pode-se constatar, a partir da análise de
conteúdo dos dados coletados, que há cinco
principais pontos críticos através dos quais a

intangibilidade de um curso de ensino superior é
percebida, e, sendo assim, pode ser minimizada
a ponto de constituir um diferencial frente aos
concorrentes e tornar-se preferência de escolha
para os consumidores alvo.

Um curso de bacharelado em administração,
por não necessitar de muitos artefatos e
laboratórios, tem o corpo docente como principal
elemento capaz de transmitir uma maior
tangibilidade. É analisando os professores que os
entrevistados, em sincronismo, analisam o curso.
A tangibilidade está diretamente relacionada ao
conhecimento, didática e relacionamento humano
do professor com o aluno. Suas características
pessoais enquanto indivíduo participante da
sociedade também são observadas.

“Qualidade dos professores, não adianta ser doutor,

tem que saber passar o conhecimento; existe muita

preocupação do aluno em passar, pegar o diploma e do

professor atingir metas, dar o conteúdo programado,

ninguém na realidade está preocupado com o

conhecimento” (Grupo de Foco Acadêmicos - 1).

“Ter interação aluno e professor, tem alguns que fazem

o curso ficar muito ruim por falta de atitudes dessas”

(Entrevista de Profundidade Profissionais - 09).

Há uma preocupação quanto à forma com
que os professores exercem a docência, ou seja,
a forma com que os mesmos transmitem o
conhecimento (didática). No entanto, os
professores adequados para reduzir a
intangibilidade do serviço prestado devem ter uma
boa formação e titulação adequada, que é, para
os entrevistados, básica e obrigatória a qualquer
corpo docente, não constituindo assim grandes
diferenciais para o curso.

“Tem uma boa parte que tem excelente qualificação,

mas está faltando didática para trabalhar com aluno, a

instituição deveria estimular o professor a se motivar”

(Grupo de Foco Acadêmicos - 2).
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“Não adianta ter conhecimento e não saber aplicar, o

mesmo se aplica aos professores” (Entrevista de

Profundidade Potencias - 8).

“Professores que tenham didática e títulos” (Entrevista

de Profundidade Potenciais - 2).

Porém, a forma com que o professor aplica
seus conhecimentos em sala de aula, sua didáti-
ca, deve aproximar o aluno das realidades do
mercado. Mesmo valorizando e dizendo que a
titulação dos professores é importante, de nada
adianta, se esses não conseguirem levar o conhe-
cimento de forma aplicada ao aluno, que o faça
conhecê-lo e à região em que está inserido. Veri-
fica-se uma vontade do ator acadêmico em poder
sentir como será atuar na profissão após forma-
do, quando este ator demonstra o desejo de ter
professores que lhe mostrem como é o mundo
fora da faculdade

“Quando uma faculdade está trabalhando no mercado

a gente pode tirar conclusões mais certas sobre o curso”

(Entrevista de Profundidade Potenciais – 6).

“Muitos de nós olham pra ver o que os amigos da gente

fazem no curso, tipo o que eles praticam, qual a forma,

onde,  pra ver se o curso vai ser mesmo interessante

para nós, para ver se é o que queremos” (Entrevista de

Profundidade Potenciais – 5).

Neste sentido, nota-se que o envolvimento
com o mercado de trabalho traduz uma
necessidade de um maior envolvimento dos
alunos através dos conteúdos ministrados, e pela
relação teoria e prática, a partir das particularidades
da região encontradas no meio empresarial.

“Não chega o curso estar trabalhando no mercado, ele

tem que estar é voltado para as necessidades da região,

a gente vê coisas que... tipo os caras fazendo coisas

que não tem nada a ver com os negócios desenvolvidos

na região, querem fazer muita novidade e às vezes o

que só precisa para aproximar o curso do mercado é

mostrar aos alunos como é que a gente trabalha, como

funcionam as coisas na região, porque em cada lugar é

diferente” (Grupo de Foco Acadêmicos - 1).

Um curso de bacharelado em administração
também pode ter sua tangibilidade reduzida pelo
contato maior com a comunidade em si, buscando
formas de atuação comunitária, e, portanto, visto
e valorizado pela comunidade, que, por sua vez,
passa a enaltecê-lo enquanto curso.

“Busca o desenvolvimento da cidade, qualifica o

ambiente de trabalho e deixa mais competitivo; isso

favorece o desenvolvimento das empresas e da cidade”

(Grupo de Foco Acadêmicos - 2).

A busca pela tangibilidade de um curso
também permeia a prática da profissão, como
supra elucidado. Os acadêmicos devem ser
motivados a participar de projetos criados pela
instituição, que, por sua vez, tem o papel de
disponibilizar meios de prática para os alunos,
envolvendo a comunidade e posterior processos
de comunicação e divulgação de tais atos.

“Só se torna tangível quando você consegue colocar em

prática durante o dia-a-dia e não em sala de aula” (Grupo

de Foco Acadêmicos - 2).

“A universidade deve acompanhar o mercado, dar ênfase

na parte prática –estágios” (Grupo de Foco Acadêmicos

- 2).

Por fim, o quinto elemento emergente da
análise de conteúdo e através do qual a
tangibilidade de um curso pode também ser
transmitida aos stakeholders são as características

dos profissionais egressos. Nessa categoria, foram
incluídas as citações, que remetem a uma visão
das formas de atuação do profissional egresso no
mercado, como meio de vislumbrar o curso, ou
seja: há uma percepção do curso através da
análise das características de atuação no meio
empresarial que os profissionais formados por ele
detêm.
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“O curso fica muito mais visível quando a gente consegue

perceber as características diferente daqueles

profissionais que já se formaram no curso” (Grupo de

Foco Acadêmicos - 1).

“Os profissionais que atuam com a gente no mercado

mostram como o curso é, porque a gente pode ver

neles o que eles aprenderam, é uma forma de ver o

resultado do curso, de enxergar como o curso funcionou

para fazer com que aquele cara virasse um profissional

bom para o mercado” (Entrevista de Profundidade

Profissionais – 08).

A formação das opiniões e, por conseguinte,
a percepção da tangibilidade do serviço de ensino
é verificada pelo meio empresarial também
através das características de trabalho dos
profissionais.  Sendo assim, cabe ao curso trabalhar
as características dos egressos, ou seja, moldá-los
de acordo com as expectativas do mercado.

“O egresso chega ao mercado com muita carência da

parte prática” (Entrevista de Profundidade Profissionais

– 2).

“Uma boa base acadêmica auxilia no desenvolvimento

do perfil e, na minha opinião, do egresso do curso”

(Entrevista de Profundidade Profissionais – 07).

Por fim, a análise dos dados indica as
expectativas, dos diversos atores, de como deve
ser formatado um curso de administração para
transmitir maior segurança e confiança através de
demonstrações de tangibilidade do mesmo.

De acordo com os atores, o corpo docente é
um importante elemento na tangibilização de um
curso de administração. O envolvimento com o
mercado, por meio de parcerias para estágios, e
a aproximação proveniente das práticas exercidas
pelo docente, enquanto atuante do mercado, são
valorizados, demonstrando que as ações da
instituição de ensino impactam no mercado
(EBOLI, 1999). De uma forma recíproca, as ações
e direcionamentos do mercado irão influenciar na

instituição, a ponto de ser necessária uma
constante orientação para o mercado (ANTONI,
2004), tramitando assim em um patamar de maior
tangibilidade ao curso. Isso indica a necessidade
de uma aproximação entre os conhecimentos
transmitidos durante os processos educacionais e
os conhecimentos aplicados no dia-a-dia e
vivenciados na prática do mercado. Já o currículo,
enquanto ponto crítico para a tangibilidade do
serviço, é mencionado através da prática e o
contato dos profissionais com o mercado. Quanto
à estrutura física, ela tem o ferramental tecnológico
como um dos itens principais para tornar o curso
menos intangível.

Neste contexto, a análise dos dados
demonstra que os cinco principais pontos a serem
tratados pela instituição de ensino superior, para
transmitir uma maior tangibilidade ao serviço de
ensino, são: corpo docente, estrutura física,
currículo, envolvimento do curso com o mercado
de trabalho e as características dos profissionais
egressos.

CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES

Conforme apresentadas, as categorias
tornam-se importantes indicadores de direção,
para nortear as atividades de gestão de um curso
de administração, de forma a focar um melhor
atendimento aos seus stakeholders

(ABRAHAMSON, 2000), por meio do tratamento
correto dos itens que transmitem tangibilidade ao
serviço e tornam possível a redução da lacuna
existente entre as expectativas dos clientes e a
percepção da empresa (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

Do mesmo modo, a orientação para o
mercado está ligada não só à performance da
organização de serviço, mas também à
performance dos colaboradores da organização,
em si, conforme apontam Lytle e Timmerman
(2006). Os mesmos autores (2006) ainda afirmam
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que a performance de tais organizações está
relacionada também à performance financeira e
operacional da organização, sendo, portanto,
importante para uma IES.

O serviço educacional tem sua execução, tal
como outros tipos de serviços, bastante atrelada
à pessoa que o executa (LOVELOCK; WRIGHT,
2003). No caso, o professor, e isso o torna, assim,
parte importante no processo de construção e
execução do serviço. Com isso, são necessários
à tangibilização do curso: aperfeiçoamento
constante do corpo docente, para provê-lo de
didática necessária para transmitir as aulas de forma
adequada; técnicas de relacionamento
interpessoal, bem como incentivos para que
exerça educação continuada, aperfeiçoando-se.
Da mesma forma, a análise dos dados remete à
importância da participação ativa do professor no
meio empresarial, já identificada em pesquisa
anterior, realizada por Ford, Joseph e Joseph
(1999). Assim, os stakeholders podem sentir como
será desempenho do mesmo através da
visualização do desempenho dos profissionais na
prática organizacional; e também, quem estiver
consumindo o serviço, poderá ter um contato
maior com o seu futuro, pois o professor poderá
trazer a realidade prática para mais próximo da
teoria discutida em sala de aula.

Porém, por ser um serviço em que se ter uma
atenção também à estrutura física, isto é, o cenário
onde tal será prestado (GROVE; FISK, 1983;
ZEITHAML; BITNER, 2003),  a estrutura física
deve contar com itens que possibilitem a ligação
com o mercado (salas para debates e testes
práticos), bem como com itens que permitam, ao
aluno, o desenvolvimento pleno de seu
conhecimento (biblioteca).

O currículo também faz parte dos elementos
principais a transmitirem tangibilidade, de tal forma
que deve se aproximar ao máximo do mercado,

envolvendo a teoria e a prática de forma
concomitante, desde o início do curso.

Por sua vez, o envolvimento do curso com o
mercado de trabalho é outro elemento que
transmite tangibilidade do serviço educacional aos
stakeholders, diminuindo assim o risco de aquisição
(BATESON; HOFFMAN, 2001), pois é possível
notar uma maior aproximação com o ambiente
de trabalho futuro do estudante, reduzindo assim
o nível de “promessa” do curso.

Completando os cinco principais elementos
responsáveis por garantir uma maior tangibilidade
ao serviço educacional em um curso de
bacharelado em administração, identifica-se a
presença das características dos profissionais
egressos como transmissores de tangibilidade. Os
stakeholders identificam, nos profissionais egressos,
características que consideram como oriundas da
formação no curso e, assim, passam a entender
este processo, e as características que este possa
vir a ter. De outro modo, é importante analisar os
profissionais egressos, pois estes se constituem
em formadores de opinião, segundo Kotler e Fox
(1994).

Sendo assim, o estudo da intangibilidade
auxilia a melhor orientar o curso para o mercado
(ANTONI, 2004), fornecendo percepções mais
tangíveis aos stakeholders (BEBKO, 2000) e, por
conseguinte, reduzindo os riscos da transação
(LOVELOCK; GUMMESSON, 2004; BRADY et

al., 2005; GOYAL, 2006).

Em estudos futuros, é indicada a inclusão dos
professores no grupo de stakeholders a serem
analisados, o que não é tarefa fácil, visto que, no
estudo, esse grupo não esteve presente devido
a sua pouca disponibilidade, ou mesmo vontade
de participar como ator da pesquisa. Mesmo sem
sua participação, a visão deste público torna-se
importante, pois os professores são os principais
prestadores do serviço educacional (KOTLER;
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FOX, 1994). Outro grupo indicado para ser
pesquisado são os alunos evadidos do curso, para
analisar suas razões em comparação com as
informações obtidas junto aos outros atores
definidos. Indica-se também a mensuração e
hierarquização dos elementos encontrados pela
pesquisa qualitativo-exploratória através da
execução de uma pesquisa de cunho quantitativo-
descritivo.

A priori, a maior limitação desse estudo se
refere a suas generalizações dos resultados, visto
que foi realizado em um mercado, curso e
instituição específica, com uso de uma metodologia
não adequada para a expansão dos resultados
para outros contextos.

Finalmente, destaca-se a importância da
pesquisa de marketing, que pode ser usada de
diversas formas e em diferentes contextos
(JAVALGI; MARTIN; YOUNG, 2006) para o
desenvolvimento de cursos de graduação,
gerando, dessa forma, indicadores que norteiam
a gestão, o ensino, a pesquisa e a extensão,
através do entendimento das expectativas de
diferentes atores desse mercado, proporcionando
serviços de maior qualidade e, ao mesmo tempo,
auxiliando na geração de processos criativos e
inovadores, que impliquem na criação de
vantagens competitivas para esse produto e para
as organizações que o ofertam.
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