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I RESUMEN:

Las escuelas de negocios se enfrentan a una fuerte competencia en la disputa por
estudiantes, dado que la marca es una alternativa eficaz para mejorar la competi-
tividad de las instituciones. Este estudio tiene como objetivo identificar los factores
determinantes en la formacién de imagen de marca en el sector de la educacién. El
método utilizado fue exploratorio, incluida la investigacion bibliograficay de campo
con mas de 450 estudiantes de MBA de Brasil. Los resultados indican que la imagen
de las escuelas de negocios es positiva, pero ellas aln no cuentan con un proceso
de construccién del patrimonio de marca (brand equity) adecuado a las necesidades
impuestas por un mercado cada vez mas competitivo.

Palabras clave: sector de la educacidn, las escuelas de negocios, MBA, marca y
patrimonio de marca (brand equity).

I ABSTRACT:

Business schools have become an extremely competitive market in their effort to
attract students. In any competitive context, brand equity becomes an increasingly
important management tool for even these organizations. This study aims to identify
the determinant factors of the brand equity in the sector of MBA programs. Given the
exploratory nature of the study, the investigative method involved a review of the
literature supplemented by a survey of over 450 MBA students from representative
business schools in Brazil. In general, the results indicate that the image of business
schools is positive but they have not yet designed a process to develop their own
Patrimony of Mark (brand equity) that satisfies the needs imposed by an increasingly
competitive market.

Keywords: education sector, business schools, MBA, brand and brand equity.
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INTRODUCCION

El sector de la educacion es un tema de interés para la sociedad;
posee caracteristicas peculiares, como las acciones de los gobiernos
(de vigilancia y la prestacion de servicios de educacion), y el segui-
miento de los distintos tipos de organizaciones que representan a la
sociedad civil (medios de comunicacion, organizaciones no guber-
namentales y asociaciones). Sin embargo, aunque presenten carac-
teristicas peculiares, algunos de sus segmentos estan mas sujetos a
las reglas del mercado, tales como las escuelas de negocios y sus pro-
gramas de MBA (Master of Business Administration). Estos, a pe-
sar de pertenecer al sector de la educacion, tienen también muchas
caracteristicas del sector empresarial, especialmente en la competi-
tiva lucha por atraer estudiantes. Teniendo en cuenta este hecho, es
innegable que las escuelas necesitan desarrollar estrategias competi-
tivas para lograr sus objetivos y alcanzar el éxito. Por esta razon, este
segmento sera el foco de este trabajo.

En este contexto competitivo, la marca se convierte, cada vez mas,
en una importante herramienta de gestion para organizaciones de
cualquier tamano y sector. El valor de marca es una de las alternati-
vas mas eficaces para mejorar la competitividad de las instituciones
(Ries y Ries, 2006) ya que puede generar diferencias entre las orga-
nizaciones que operan en mercados competitivos (Kapferer, 2003;
Haig, 2003). Por lo tanto, dado este escenario, este estudio se propu-
so identificar los factores que influyen en la percepcion del valor de
marca en el segmento de los cursos de MBA.

Teniendo en cuenta la naturaleza exploratoria del estudio, el mé-
todo empleado consisti6 en la investigacion y la revision de la litera-
tura relevante para el tema, complementado por una investigacion
de campo con mas de 450 cursos para estudiantes de MBA de dife-
rentes e importantes escuelas de negocios en Brasil.

REVISION DE LA LITERATURA

La marca se define por la American Marketing Association (AMA)
como “un nombre, término, signo, simbolo o diseno o una combi-
nacion de todo esto, para identificar productos o servicios de un

46 |ISSN 1541-8561 FORUM EMPRESARIAL Vol. 15,1 (MAYO 2010)



EL PATRIMONIO DE MARCA (BRAND EQUITY) EN EL SECTOR DE LA EDUCACION

proveedor o un grupo de proveedores de distinguir entre los otros
competidores”. La funcién de la marca en el contexto de la comer-
cializacion ha evolucionado considerablemente desde su aparicion.
Hoy dia, ademas de identificar un producto y distinguirlo de otros
productos competidores - como era su funcion original —la marca
anade valor al producto, ampliando su potencial competitivo, como
pone de relieve Aaker (2003): “[s]i una marca no hace esfuerzos
para desarrollar o mantener la diferenciacion, los consumidores no
tendran ninguna base para la elecciéon de la marca sobre las demas”.
Otro factor representante de la posicion de relieve ocupada por la
marca es que, aunque no aparezca explicitamente en el balance de
las empresas, la mayoria de los administradores estarian de acuerdo
con la afirmacion de que la marca de una empresa es uno de sus mas
importantes activos intangibles (Schultz, 2004).

La marca es un factor importante para la competitividad de las
organizaciones, ya que los clientes no s6lo compran productos o ser-
vicios, sino también el valor de su marca. Segun Hoefler y Keller
(2003), “los consumidores deciden sus compras basados en los fac-
tores que ellos creen ser importantes, o sea, las marcas que tienen
mas valor anadido”. La importancia del valor de la marca se destaca
por Shultz (2001) quien argumenta que la promesa de la marca o
propuesta de valor no es un palo, un icono o un color o un elemen-
to grafico, a pesar de todos estos aspectos pueden contribuir. Mds
bien, es el corazon y el alma de la marca. El valor de marca es el
potencial de ésta, es decir, su capacidad de ser conocida, reconocida
por el mercado y generar valor anadido y diferencial para el produc-
to (Belch y Belch, 2003; Shimp, 1997; Clow y Baack, 2004; Aaker y
Joachimsthaler, 2000). El valor de marca puede ser entendido como
la suma de los activos tangibles e intangibles de un producto o servi-
cio en particular y puede ser analizado desde dos aspectos diferentes:
el valor financiero de la marca (es decir, su valor patromonial, expre-
sado en valor monetario) y el valor emocional de la marca (cuando
la misma es admirada y respetada).

En las ultimas décadas, varios autores se han dedicado a desarro-
llar modelos para explicar la formacion del valor de marca. Entre los
diversos modelos existentes figuran los propuestos por Keller (1998
y 2001), Aaker (1998), Aaker y Joachimsthal (2000), el modelo Bran-
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dz de la consultoria Millward Brown y WPP, y finalmente el modelo
BAV - Brand Asset Valuation de los activos de la marca, de la agen-
cia Young & Rubicam. El concepto de Branding puede considerarse
como el acto de generacion de marca, o para gestionar el proceso
(crear y mantener) el valor de la marca (Martins, 2000; Keller y Ma-
chado, 2005). Estos modelos se encuentran entre los mas extendidos
en el estudio del valor de marca. Considerando que estos modelos
tienen mucho mas puntos de convergencia que divergencia, se utili-
za el modelo de Aaker (1998) como referencia para el planteamien-
to de los elementos del modelo de valor de marca. Segun el autor,
la marca se compone de cinco dimensiones: conocimiento de marca
(se refiere a la presencia de la marca en la mente de los consumi-
dores); asociaciones de marca (representa lo que la organizacion
quiere que la marca represente en la mente de los clientes); calidad
percibida (se encuentra en la esencia de lo que el cliente esta com-
prando, por lo cual esta directamente relacionada con la identidad
de una marca); lealtad a la marca (incluye cuestiones o aspectos ta-
les como la lealtad del cliente y su disposicion a seguir activo en sus
relaciones con la organizacion); y el complemento de otros activos
relacionados con la marca (patentes, la respetabilidad en el canal de
distribucion, nivel de competitividad).

En los ultimos tiempos, varias teorias acerca de la marca han sido
desarrolladas y mucho ha cambiado a fin de comprender mejor el
papel y la importancia de la marca en el contexto de la comercializa-
cion. Conceptos tales como: el valor econémico de marca, posiciona-
miento de marcas, la jerarquia de la marca, una extension de marca,
la marca matriz, sub-marcas, co-branding, la arquitectura de marca,
identidad de marca, entre otros, parecen ser cada vez mas familiares
para los profesionales y estudiosos de mercadeo. Sin embargo, dos
conceptos son fundamentales para entender la fase actual del estu-
dio de marca y, de alguna manera, incluir a todos los demas. Son los
conceptos de marca y de branding. El primero, la marca es el objetivo
final que concentra y materializa todos los esfuerzos del proceso de la
gestion de la marca. Por lo tanto, se puede considerar que el branding
es el proceso de gestion de la marca, para generar equidad de ésta,
que a su vez hara que la marca sea mas valiosa, potencializando su
efecto en el proceso competitivo de mercado. De esta manera, estos
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dos conceptos pueden ser considerados como aspectos complemen-
tarios y no como sinénimos, como a menudo son tratados.

PanoramA DEL MBA

PerFIL DE LOS cursos DEL MBA

Actualmente hay una gran variedad de cursos en el MBA que pro-
mueven la competitividad del sector en los modelos de cursos, los
contenidos curriculares y la reputacion de las escuelas. El proceso de
atraer a los estudiantes se hace cada vez mas intenso e internacionali-
zado, porque la globalizacién ya no es exclusiva de las empresas que
ofrecen productos fisicos. En el contexto actual, es evidente en las
escuelas de negocios, publicas o privadas, la necesidad de adoptar es-
trategias competitivas para lograr sus objetivos para lograr el éxito.

Es muy dificil evaluar las escuelas en relacion con su prestigio,
porque implica muchos factores que no siempre se pueden com-
parar directamente entre ellos. Uno de los indicadores mas utiliza-
dos para evaluar la reputacion de las escuelas son las clasificaciones
publicadas por revistas como se indica en la Tabla 1. Sin embargo,
la variacion de los resultados refleja que hay un patron establecido
para la formacion de tales clasificaciones.

Tabla 1
CLASIFICACION DE LAS ESCUELAS DE NEGOCIOS

Ranking BusinessWeek USNews BusinessWeek America Economia
Position 2004/2005 2005 2004/2005 2006
(solo E.E.U.U.) (only USA) (internacional - out USA) (global)
11 Northwestern Harvard Queens Stanford
(Kellog)
2do Chicago Stanford IMD Pennsylvania
(Wharton)
3 Pennsylvania Pennsylvania INSEAD Harvard
(Wharton) (Wharton)
4lo Stanford Massachusetts ESADE INSEAD
(Sloan)
5t Harvard Northwestern London Massachusetts
(Kellog) Business School (Sloan)

Fuente: Revistas BusinessWeek, USNews y America Economia
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Las cinco escuelas de negocios de América Latina mas valoradas
de acuerdo con el ranking de la revista América Economia (2006)
son las siguientes: el INCAE (Costa Rica / Nicaragua), el ITAM
(México), FGV-EAESP (Brasil), Universidad Adolfo Ibanez (Chile) y
la Pontificia Universidad Catolica de Chile (Chile).

PanorAmA DE Los cursos D MBA

Tras un descenso en la ultima década, la demanda de cursos de
MBA volvi6 a crecer en términos de intereses de los estudiantes en
las escuelas. Segun la Asociacion de MBA (AMBA), hay alrededor
de 1,500 escuelas de negocios aceptables que ofrecen programas
MBA en todo el mundo, y otras tantas por debajo de las normas
de calidad que uno esperaria de un proveedor de MBA. El uso
de técnicas de mercadeo, servicios de mercadeo y mercadeo de
relaciones son herramientas tutiles en este proceso y deben ser apli-
cadas para mejorar la competitividad de las escuelas de negocios
(Eccles, 2004; Nguyen Le Blanc, 1999; Mazzarol, 1998 y Nicholls et
al, 1995). Para Burton (2002), la competencia en el segmento de
MBA tiende a parecerse al segmento corporativo, cuyas técnicas de
comercializaciéon son ampliamente utilizadas, contrario a lo que
ocurre en el segmento educativo. Sin embargo, su formato y conte-
nido deben estar en constante evolucion para satisfacer las necesi-
dades del mercado, con una trayectoria principalmente orientada
a la formacion de ejecutivos.

A'la luz de los nuevos tiempos, las escuelas de negocios pueden
desempenar un papel importante en el desarrollo y la formacion
de las personas a ser culturalmente sensibles y capaces de trabajar
en un entorno diverso y multicultural (Hawawini, 2005). Hay una
fuerte tendencia de los cursos de MBA hacia la revision actual de
sus programas (Baruch y Leeming, 1996; Mintzberg, 2004), adap-
tandose a la nueva orden de los mercados y a las demandas de los
estudiantes y de las empresas. Una de estas demandas es que los
cursos sean cada vez mas globalizados (Brasahaw, 2006), pues los es-
tudiantes formados en estos cursos trabajaran en las empresas que
operan en los mercados globalizados (Ewing, 2006). En este contexto
mas competitivo, la bisqueda de un mayor equilibrio en la rela-
cion entre la teoria y la aplicacion practica de los conceptos es una
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tendencia que se debe intensificar (Calder, Tybout, 1999; Baruch,
Leeming, 1996 y Carnall, 1995), ya que la demanda del mercado
debe seguir dicha direccion. Los estudiantes quieren, cada vez mas,
que el conocimiento se pueda aplicar de manera eficaz y rapida.

EL VALOR DE MARCA Y EL MERCADO EDUCATIVO

El valor de marca es particularmente importante en el sector de
los servicios debido a las caracteristicas del mismo. La intangibilidad
y la variacion en la calidad final del “producto” de valor de marca
emitido constituyen una referencia importante para el estudiante
al momento de contratar un servicio. A menudo la fuerza del valor
de marca es el factor mas importante en la decision de compra, es-
pecialmente en los casos de compra de servicios con alto grado de
participacion, cuantia y duracion, como la contratacion de los servi-
cios educativos que incluyen el tipo MBA. Por tal motivo, las institu-
ciones que ofrecen este servicio deberian prestar especial atencion
al valor de marca a través de una cuidadosa vigilancia, no sé6lo a la
fuerza de la marca, sino a todos los factores que contribuyen a su
formacion, ya sean positivos o negativos. La pérdida del valor de
marca en estos segmentos puede ser un duro golpe sobre los resul-
tados de las instituciones y lo que es ain mas impresionante, el mas
competitivo para el segmento. A veces el dano es irreparable para
la institucion.

EsTupIO DE CAMPO

El mercado brasileno para estudios de postgrado es bastante sig-
nificativo. Hoy dia ronda cerca de los 350 programas de postgrado,
compuesto por instituciones publicas, privadas y sin fines de lucro
que ofrecen varios tipos de programas de postgrado, entre ellos el
tipo de MBA, segun el Instituto Nacional de Estudios e Investiga-
ciones Educacionales del Ministerio de Educacion y Cultura - INEP
/ MEC (2003). Este tema se presenta en los principales resultados
obtenidos a partir de la investigacion de campo llevada a cabo entre
los meses de marzo y abril de 2006. Las escuelas consideradas en la
investigacion se eligieron debido a que forman parte de la clasifica-
cién nacional de las mejores escuelas de negocios, publicada por la
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revista Vocé S/A (en las tltimas tres ediciones anuales: 2002, 2003 y
2004), una de las clasificaciones mas influyentes y reconocidas por
los estudiantes y las empresas. Las escuelas incluidas en la encues-
ta son: Escuela de Negocios de Brasil - BBS, COPPEAD Institute -
Universidad Federal de Rio de Janeiro - COPPEAD, Escola Superior
de Propaganda e Mercadeo - ESPM, la Fundacao Armando Alvares
Penteado - FAAP, la Fundacao Dom Cabral - FDC, la Fundacao Ge-
talio Vargas - FGV, la Fundacao Instituto de Administracao - FIA,
Fundace, Instituto Brasileno de Mercado de Capitales - IBMEC, la
Universidad Federal de Rio Grande do Sul - UFRGS y la Universidad
de Pittsburgh.

Aunque se trata de un estudio de naturaleza exploratoria, se tra-
baja con una muestra muy diversa con una mayor representacion.
Por otro lado, se entrevisté personalmente a 457 personas a través
de cuestionarios, incluidos los siguientes: posibles alumnos, alum-
nos actuales y exalumnos, los diferentes tipos de cursos de MBA y
cinco importantes escuelas del pais (ESPM, FAAP, la FIA, Anhembi
Morumbi y Mackenzie), ademas de los visitantes de una feria inter-
nacional de escuelas de negocios celebrada en la ciudad de Sao Pau-
lo, que atrae a estudiantes de todo el pais, diez de ellos interesados
en el post-grado.

El perfil basico de los entrevistados de la encuesta es: graduado en
Administraciéon de Empresas (44.0%), tiene hasta 30 anos (71.0%),
trabaja como un empleado y ocupa los puestos de direccion de la
baja (60.0%). Elegimos como objetivo no segmentar los respondien-
tes, puesto que por la propuesta y la naturaleza de la investigacion
€s0 no seria pertinente.

ResuLtaDOS

El perfil predominante de la muestra es el siguiente: de ambos
sexos, graduados en Administracion de Empresas, tienen 30 anos
en promedio, trabajan como empleados y ocupan puestos de ges-
tion mas bajos. El area de aumento en la incidencia de interés es el
mercadeo. En un universo de 412 respuestas validas, el 42.0% indica
esta zona como la mas interesante, mientras, las mas distantes son
las areas de recursos humanos, finanzas, administraciéon y comuni-

52 |ISSN 1541-8561 FORUM EMPRESARIAL Vol. 15,1 (MAYO 2010)



EL PATRIMONIO DE MARCA (BRAND EQUITY) EN EL SECTOR DE LA EDUCACION

cacion. La principal razéon dada para seguir el programa MBA, en-
tre las 397 respuestas validas es el “desarrollo profesional”, seguido
por el de “desarrollo personal”. Esto indica que el mayor interés es
mejorar las competencias en el mercado laboral. En la Tabla 2 se
muestran las tres escuelas de negocios nacionales, entre la mayoria
mencionada. Se encontro, a base de los resultados, que ninguna de
las escuelas obtuvo porcentaje importante. Esto indica que las mar-
cas de las escuelas de negocios no son tan prominentes en la mente
de los estudiantes.

Tabla 2
ESCUELAS DE NEGOCIO NACIONALES MENCIONADAS ESPONTANEAMENTE

1a. opcion 2a. opcién 3a. opcion
34% - FGV 41% - FGV 24% - IBMEC
19% - FIA 16% - IBMEC 15% - ESPM
16% -ESPM 12% - USP 13% - FGV

FGV = Fundacao Getulio Vargas, FIA = Fundacao Instituto de Ad-
ministracao, ESPM = Escola Superior de Propaganda e Mercadeo,
IBMEC = Instituto Brasileno de Mercado de Capitales, USP = Univer-
sidad de Sao Paulo.

Para las escuelas internacionales (Tabla 3), Harvard tiene la ma-
yor atencion. Otro factor importante es que todas las escuelas que
aparecen entre las primeras tres opciones son de América del Norte.
Los colegios internacionales son los mas citados; €stos se encuentran
entre los mejores de la clasificacion presentada anteriormente en
este trabajo. Sin embargo, los resultados revelan que los estudiantes,
en la mayoria de los casos de escuelas internacionales, s6lo tenian
conocimiento de las marcas de las escuelas de negocios, pues de-
mostraron poco conocimiento acerca de otros importantes atributos
de marca y las asociaciones, el drea de especializacion o lineas de
investigacion.
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Tabla 3
ESCUELAS INTERNACIONALES MENCIONADAS ESPONTANEAMENTE

1a. opcion 2a. opcion 3a. opcion
63% - Harvard 16% - Harvard 11% - Stanford
7% - Wharton 8% - Pittsburh e MIT 9,5% - MIT
3,5% - Pittsburgh 7% - Stanford 8,5% - YALE

Con respeto a los atributos valorados en una escuela de negocios,
el atributo “de calidad del programa” aparece como el mds impor-
tante. En segundo lugar se menciona “ser reconocido” y en tercer
lugar “tiene prestigio”. Estos tres atributos estan estrechamente rela-
cionados con el valor de marca, lo que refuerza la fuerte influencia
del valor de marca de la escuela en el proceso de toma de decisiones
de los estudiantes. El orden de los atributos sugiere que deberian
ser las prioridades de los directivos en la construccion del valor de
marca en una institucion educativa.

Utilizando la escala tipo Likert de cinco puntos (totalmente de
acuerdo, de acuerdo, neutral, en desacuerdo y totalmente en des-
acuerdo), los entrevistados opinaron sobre cada una de las once es-
cuelas mejor colocadas en la clasificacion utilizada para esta investi-
gacion. Las preguntas tenian como base temas de interés al segmento
MBA. La Tabla 4 contiene los resultados obtenidos por escuelas. El
resultado indica que la actitud de los encuestados varia positivamen-
te con respecto a la forma en que cada escuela se percibe en relacion
a los atributos enumerados en la columna vertical. Cuanto mayor
sea el nimero, mejor es la relacion de la escuela como el atributo.
Se percibe una gran variacion en los puntos atribuidos a cada una
de las escuelas, pero no hay una escuela en particular donde haya
una fuerte concentracion de las respuestas en un tnico factor (o un
conjunto de factores). Hay notas muy favorables que se perciben,
por ejemplo, en la FGV. Sin embargo, aunque en el caso de dicha
escuela todas las notas son favorables, no hay un atributo en parti-
cular en el que la escuela se ponga de relieve. No puede decirse,
por tanto, que esta escuela tiene una fuerte imagen basada en un
atributo particular. En contraste, se encontré que todas las escuelas
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muestran una reduccion significativa de su promedio en el atributo
“tiene buenas alianzas internacionales”.

24% - IBMEC - Instituto Brasileiro de Mercado de Capitales
15% - ESPM - Escola Superior de Propaganda e Mercadeo
13% - FGV - Fundacao Getulio Vargas

Tabla 4
RANKING DE ESCUELAS POR ATRIBUTO

ESCUELA
BBS | Coppead | ESPM | FAAP FDC FGV FIA Fundace | |BMEC | UFRGS | Pittshurg
ATRIBUTOS
19 | 83 n 31 96 57 10 62 M 40
Es uma escuela
tradicional
tiene buenas 25 il 37 2 2 68 38 6 i1 16 36
alianzas
intemacionales
20 3 I 55 ki 93 50 1 66 28 33
Tiene ex-alumnos de
éxito
2 3 84 53 M % 56 7 80 2] 3
Tiene prestigio
(premiofranking)
Tiene |a excelencia 0 38 I 47 H 92 5 ] 12 30 33
académica (calidad
delos programas)
Es reconocida (por 19 ki) It 42 32 92 50 8 63 A 34
las empresas, los
medios de
comunicacidny la
sociedad)

Los resultados indican que, en general, todas las escuelas tienen
un bajo porcentaje en todos los atributos. Como no son compara-
bles, es decir, los indices de una escuela no interfieren en las otras,
la conclusion es que hay una actitud claramente positiva con respec-
to a las marcas de las escuelas; aunque con practicamente ninguno
de los atributos que se consideran importantes para una escuela de
negocios. La Figura 1 presenta un mapa de percepcion construido a
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partir de los datos en la Tabla 4. Una escala tipo Likert se convierte
en una escala de 1 a 6 puntos. El mapa se compil6 a partir de la me-
dia de la Tabla 4, sobre la base de los seis atributos de la izquierda
columna vertical. Aunque este procedimiento metodolégico no es
técnicamente adecuado, se opt6 por utilizarlo, pues se trata de un
estudio exploratorio cuya contribucion es relevante para el mismo.

Figura 1
Mapa de percepcion de las escuelas
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Euclidean Distance Model
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O
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Un analisis de los resultados demuestra que las escuelas forman
cuatro grupos bien definidos; cada uno de los grupos ocupa uno de
los cuatro cuadrantes de la Figura 1. Esta figura demuestra las escue-
las que estan mas cerca de unos de los cinco atributos considerados
mas relevantes para la formacion de la imagen de una escuela de
negocios. Sin embargo, la Figura 1 no indica qué grupo tiene una
mejor imagen, pero si la proximidad entre las escuelas con respecto
a suimagen. Se puede encontrar que partir de la disposicion senala-
da en el cuadrante inferior izquierdo, se ubican las escuelas con las
mejores puntuaciones en los atributos analizados. En el cuadrante
superior izquierdo, se ubican las escuelas que recibieron la media
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mas equilibrada entre todos los atributos. En el cuadrante superior
derecho, figuran las dos escuelas internacionales que funcionan en
el pais y en el cuadrante inferior derecho, las escuelas menos cono-
cidas por el publico encuestado. No obstante, debe destacarse que
esta division de las escuelas de negocios en cuatro cuadrantes no
implica que haya cuatro grupos de escuelas claramente vinculados a
un atributo en particular. Mas bien, como se indic6 anteriormente,
el mercado no muestra ninguna relaciéon clara de alguna escuela
con un atributo especifico.

Los dos atributos mas valorados por los estudiantes para una es-
cuela de negocios, tal como se indica en la presente investigacion,
son: la calidad de los programas y el reconocimiento de la institu-
cion. Dado que estas dos caracteristicas estan directamente relacio-
nadas con la formacion de imagen de marca, tras un analisis de la
imagen de las escuelas seleccionadas para estos dos atributos, se pue-
de indicar la actual fortaleza del valor de marca de las marcas de las
escuelas encuestadas.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El siguiente analisis fue desarrollado a partir de los fundamentos
basicos del valor de marca: conocimiento del valor de marca, marca
de asociaciéony de la calidad percibiday la formacién del patrimonio
de marca.

Conocimiento del valor de marca - en general se puede constatar que
a pesar de todas las escuelas encuestadas aparecen en el clasificacion
de las mejores escuelas de negocios en el pais, no todas tienen el mis-
mo nivel de conocimiento de la marca. Si bien algunas son muy co-
nocidas, otras son practicamente desconocidas, pero figuran entre
las mejores del pais. Para las escuelas de negocios internacionales,
el nivel de conocimiento del comercio parece bueno, pero limita-
do a tres escuelas: Harvard, Stanford y Pittsburgh. Cabe senalar que
para la Union Europea y la América Latina, las escuelas, incluso las
mejores clasificadas en el ranking, fueron apenas mencionadas por
los encuestados, lo que indica que para el conocimiento del valor
de marca internacional de escuelas de negocios, s6lo las de Estados
Unidos se destacan en el pais.
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En general, las escuelas nacionales e internacionales con un alto
nivel de conciencia (es decir, son muy conocidas) se clasifican entre
las mejores en las clasificaciones que miden la calidad de los progra-
mas. Sin embargo, el analisis de los datos sugiere que la globaliza-
cion de la equidad del valor de marca internacional de escuelas de
negocios puede no ser un fenémeno tan consolidado como se presu-
me. La baja inversiéon en comunicacion de marca en el pais acusado
por las escuelas internacionales puede ser en parte la explicacion
de este fenomeno. Se destaca que la conciencia de marca es el paso
esencial para la formaciéon de imagen de marca, mas aun cuando se
desconoce la marca.

Asoctaciones de marca — entre los atributos mas valorados por los
estudiantes figuran la calidad de los programas, el reconocimiento
de la institucion y su prestigio. Estos son quizas los principales valo-
res de las marcas a los que las escuelas deben estar estrechamente
vinculados. Pero no fue esto lo que el sondeo senalo, a excepcion
del atributo tradicion en el que algunas escuelas estan mas asociadas
a la simple cuestion de acto durante mucho tiempo en el segmento
educativo.

Asociaciones con temas como “calidad”, “reconocimiento”y “pres-
tigio” serian fundamentales a las asociaciones de base para construir
una marca en el segmento, y en la medida en que estas asociaciones
se compartan en muchas escuelas, seria necesario buscar la asocia-
cion con los otros valores en el segmento para mantener una imagen
de marca en el sector diferenciado. Otro punto de atencion es la
baja importancia que se da al atributo de tipo “es una escuela inter-
nacional” y “tener alianzas internacionales”. Esto significa que obte-
ner una marca de asociaciones, en consecuencia, no puede ser una
de las mas eficientes estrategias. Este resultado, agregado a la baja
conciencia de las marcas de las escuelas de negocios internacionales,
refuerza la idea de que a pesar de todo el proceso de globalizacion,
con la recuperacion de las escuelas de negocios internacionales, el
segmento de los MBA puede ser un problema para la mayoria de los
estudiantes locales.

La calidad percibida - es muy claro que la calidad de los programas
MBA es el elemento clave para la construccion del valor de marca.
La imagen de las instituciones que se observan a partir de esta prue-
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ba no muestra signos de desgaste, pero ninguna de las marcas esta
relacionada con este atributo tan destacado.

Formacion del Valor de Marca — en ninguna de las escuelas de nego-
cios se presentan indicadores que muestren una imagen de marca
y construido. La clara impresion que se da es que ninguno de los
esfuerzos para la construccion del valor de marca y la imagen que
se forja de dichas esas escuelas se acerca mas al resultado de su na-
tural evolucion en el tiempo. Dicha imagen esta formada principal-
mente por la difusion a través de los medios impresos (publicidad
e informes) y por la comunicacién boca a boca (pasar informaciéon
por medios verbales), mds que un proceso planificado de la marca,
como hacen las marcas de productos de consumo y las empresas,
por ejemplo. Pero si hay indicadores de que en las escuelas se esta
construyendo valor de marca. La encuesta también indica que, por
lo tanto, se puede considerar el valor de marca como una pizarra en
blanco, listo para ser desarrollado.

A base del conjunto de respuestas, podemos deducir que los as-
pectos mas valorados por los estudiantes son: la calidad, el recono-
cimiento y el prestigio. Estos son los factores que debe reflejar una
marca que quiere llegar a ser fuerte en el segmento. El proceso de
comunicacion con el mercado elaborado por las escuelas, a pesar
de ser un aspecto clave en la formacion de imagen de marca, hace
hincapié en la informacion sobre programas y cursos, sin explorar
el valor de la marca. Ciertamente interfiere con la formacion de la
imagen de las escuelas.

CONSIDERACIONES FINALES

Como se indica en la documentacion presentada, el valor de mar-
ca se refiere esencialmente a factores como el conocimiento de la
marca, el valor de marca de las asociaciones y la calidad percibida.
En relacion con el factor de conocimiento de la marca, los resul-
tados apuntan a una regionalizacion, es decir, las marcas son bien
conocidas a nivel local. Sin embargo, las marcas de otros lugares,
aunque bien clasificadas con un alto rango, son poco conocidas. Ya
las marcas internacionales, las mas prestigiosas entre ellas, cuentan
con un buen nivel de reconocimiento por parte de los estudiantes.
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Pero solo para escuelas de EE.UU., ya que las europeas y latinoame-
ricanas apenas se mencionan en el sondeo. En resumen, las marcas
parecen tener una magnitud mas regional que nacional.

En el aspecto de las asociaciones de marca, en general en ningu-
na de ellas parece haber una fuerte asociacion con cualquier atri-
buto especifico. En un proceso de libre asociacion de atributos no
se encuentra alguna marca de escuela que esté fuertemente ligada
a un atributo especifico. En otras palabras, las marcas de las escue-
las de negocios no aparecen vinculadas a algin atributo de mane-
ra prominente, una posicion que podria describirse como neutral.
Esta situacion, aunque no explicitamente investigada, también pudo
constatarse en relacion con las escuelas internacionales, porque los
encuestados demostraron saber muy poco acerca de ellas, excepto
el nombre. Ni siquiera lograron indicar las ciudades de origen a las
que pertenecen las universidades.

Sin embargo, cuando la asociacion se indujo con la sugerencia de
algunos atributos predefinidos, los resultados indicaron que las es-
cuelas tienen una buena reputacion, pues ninguna obtuvo una ima-
gen negativa. Aunque no fue objetivo de este proyecto evaluar las
razones por las que se presentaron, podemos pensar que esta ima-
gen es el resultado del proceso de comunicacion de mercadeo desa-
rrollado por las escuelas de negocios que favorecen la propagacion
de los cursos y programas, y sélo invierten en acciones de valoracion
de marca; al menos no en la forma de las empresas en el sector co-
mercial que invierten fuertemente en acciones de comunicacion,
comercializacion de productos y marcas, de diferentes maneras. En
general, las instituciones educativas alin no cuentan con un proceso
de comunicacion para la formacion de imagen de marca adecuado
a las necesidades impuestas por un mercado cada vez mas competiti-
vo. El modelo de comunicacion sobre valor de marca adoptado por
escuelas de negocios - utilizando medios de comunicacién impresos,
con anuncios genéricos fundamentalmente sobre el planteamiento
del tema, ejecutados s6lo durante los periodos de pre-registro - es
muy modesto y por debajo de los requisitos para la construccion del
valor de marca.

En un estudio de caracter exploratorio, el analisis presentado no
puede ser generalizado y se utiliza para entender mejor el fenémeno
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estudiado, teniendo en cuenta sus actuales caracteristicas. Aunque
el mercado de los cursos de MBA tiende a ser muy competitivo, la
cuestion del valor de marca en el sector de la educacion parece no
estar en el mismo nivel de desarrollo que se puede encontrar en el
mercado comercial. Considerando que el objetivo inicial era estu-
diar el comportamiento del valor de marca en el sector de la edu-
cacion, en particular las escuelas de negocios, se considera que el
estudio contribuye a una mejor comprension del fenémeno. Si bien
la investigacion de campo se limita al mercado brasileno, se cree que
los resultados del estudio pueden ser considerados también para el
mercado educativo de las escuelas de negocios en otros paises.
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