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RESUMO

A experiéncia do cliente tem merecido especial atencdo nos estudos académicos e na gestdo
de marketing das organizacdes, visto que a economia cada vez mais se transforma de uma
natureza transacional para relagcdes baseadas na experiéncia. Com os mercados mais acirrados
e com os produtos e servigos padronizados e sem diferenciacdo, emerge a necessidade das
organizagOes atuarem em um novo contexto competitivo, cuja perspectiva de valor se da em
um novo estagio que é fundamentado pelas experiéncias. Sendo assim, o tema tem sido alvo
de pesquisadores para melhor defini-lo, compreendé-lo e mensuré-lo. Nesse contexto, 0
objetivo principal desta dissertacdo é a adaptacdo e validacdo de uma escala, proposta
originalmente para medir experiéncia no contexto de servico hoteleiro, para o contexto de
servicos de relagcdes continuas de associacdo no setor de educacdo. O estudo foi desenvolvido
em duas etapas, sendo a primeira de natureza exploratoria, permitindo a adaptacdo da escala
para 0 contexto estudado, e a segunda de natureza descritiva, possibilitando a aplicagéo e
validacdo da mesma. Para tanto, na etapa exploratéria foram realizadas entrevistas em
profundidade e na etapa descritiva foi realizada uma survey online e por telefone, ambas com
egressos de cursos de pds-graduacdo. Os resultados apontaram para a necessidade de alguns
ajustes na escala original, finalizando em uma escala de 7 fatores e 37 variaveis, confirmada
em termos de unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante. Por fim, nas consideracdes finais deste estudo sdo apresentados os principais
achados da pesquisa e suas respectivas implicacdes académicas e gerenciais, bem como as

limitacOes do estudo e sugestbes para continuidade de pesquisas sobre o tema.

Palavras-chave: Experiéncia do Cliente. Validacdo de Escala. Servicos de RelacGes

Continuas.



ABSTRACT

The customer experience has received special attention in academic studies and marketing
management of organizations, as the economy increasingly turns from a transactional nature
into relationships based on experience. With the fiercest markets with standardized products
and services and without differentiation, emerges the need for organizations act in a new
competitive environment, whose value perspective takes on a new stage which is
substantiated by experiences. Thus, the theme has been the focus of researchers to better
define it, understand it, and measure it. In this sense, the main objective of this dissertation is
the adaptation and validation of a scale originally proposed to measure experience in the hotel
service context to the context of continuous relationships of association services in the
education sector. The study was developed in two stages, with the first exploratory, allowing
the scale adaptation for the studied context, and the second of descriptive nature, enabling the
application and validation of the scale. For this purpose, in the exploratory stage in-depth
interviews were carried out and in the descriptive stage were carried out an online and by
phone survey, both with graduates of postgraduate courses. The results pointed out to the need
for some adjustments to the original scale, ending on a scale of 7 factors and 37 variables,
confirmed in terms of unidimensionality, reliability, convergent validity and discriminant
validity. Finally, in the concluding remarks of this study are presented the main findings of
the research and their academic and managerial implications, as well as the limitations of the

study and suggestions for further research on the topic.

Keywords: Customer Experience. Scale Validation. Continuous Relations Services.
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1. INTRODUCAO

Diante dos desafios que 0 ambiente competitivo apresenta as empresas,
principalmente com o aumento da concorréncia e a evolucdo da complexidade dos processos
decisérios de compra, as organizacGes tém sido obrigadas a repensar as maneiras de
comunicar e vender seus produtos e também de se relacionar com 0s seus clientes
(SCHMITT, 2003). Neste sentido, os profissionais de marketing tém sido instigados a usar
diferentes e criativas formas para atrair os consumidores, estimula-los e construir sua
vantagem competitiva. Ir a uma loja, a um restaurante ou a outro local com finalidade
comercial ndo tem um objetivo somente utilitario. Nesse caso, 0s elementos sensoriais da
atmosfera, tais como odor, climatizacdo, musica ambiente, entre outros, podem ser
instrumentos capazes de criar um cenario de consumacdo, particularmente hedonista, e
responder as motivaces afetivas dos individuos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Sendo assim, 0 consumo nado tem s6 o objetivo de satisfazer necessidades funcionais
e utilitarias, mas também passa a ter multiplos significados, ja que o consumidor deseja
vivenciar diferentes e interessantes experiéncias de consumo (HOLBROOK, 2000). Logo, a
criacdo de agdes promocionais nos ambientes de venda que estimulem os cinco sentidos e
despertem reacOes cognitivas, afetivas e comportamentais nos clientes passa a ser uma
relevante ferramenta de marketing que pode e deve ser utilizada por empresas de diversos
setores (SCHMITT, 1999).

E importante salientar que diversos pesquisadores da area de marketing forneceram
esforgos consideraveis e diversificados para tentar propor uma melhor compreensdo das
experiéncias de consumo (e.g., ADDIS; HOLBROOK, 2001; BITNER, 1992; MOSSBERG,
2007; PINE; GILMORE, 1999; SCHMITT, 1999). Esses autores, na verdade, mesmo
estabelecendo uma base tedrica significativa para definir e mensurar o conceito de experiéncia
permitem inferir que o assunto, por sua amplitude e multidimensionalidade, possui uma
natureza extremamente complexa, ja que envolve uma série de varidveis com mdaltiplas
possibilidades de interacdes.

Considerando o propdsito maior desta dissertacdo, neste estudo, a experiéncia pode
ser entendida como um conjunto de elementos individuais que ao interagirem podem envolver
o consumidor no &mbito emocional, fisico e intelectual (MOSSBERG, 2007). Bitner (1992),
por exemplo, abordou o papel especifico dos arredores fisicos em contextos de consumo de

servigos. Para a autora, alguns componentes-chaves configuram a dimenséo de ambiente
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fisico, como temperatura, qualidade do ar, leiaute e sinais que comunicam a estrutura interior
e exterior do local (BITNER, 1992).

Outro trabalho importante que fundamentou esta dissertacdo foi o de Schmitt (1999)
que postulou que a experiéncia deve ser classificada em cinco aspectos, a saber sensorial,
afetivo, cognitivo, fisico e de identificacdo. Em particular, € pertinente apresentar o artigo de
Walls (2013), publicado no International Journal of Hospitality Management. O pesquisador,
dando continuidade aos estudos vinculados ao fenbmeno da experiéncia de consumo,
desenvolveu um modelo, testado empiricamente nos Estados Unidos, que identifica as
dimensGes que influenciam a experiéncia de clientes no contexto hoteleiro.

Os resultados encontrados demonstraram relevancia principalmente por apresentar
uma forma de mensuracdo, isto €, uma escala para operacionalizacdo da experiéncia de
consumo no panorama de servicos que é baseada em diversos trabalhos e teorias relevantes da
literatura do assunto. De fato, pelo rigor na aplicacdo do método e na execu¢do do estudo, a
escala proposta por Walls (2013) contribuiu academicamente ao sintetizar os componentes
qgue atualmente representam a avaliacdo de clientes de hotéis. As dimensBes encontradas
refletem caracteristicas do ambiente fisico (design, ambiente fisiol6gico e manutencédo), das
interacdes humanas (cuidado/atencédo, profissionalismo, confiabilidade e de cliente para
cliente) e do valor emotivo/cognitivo (emotivo, social e cognitivo) (WALLS, 2013).

Cabe destacar que a literatura da area enfatiza que ainda existe uma lacuna associada
a compreensdo adequada das dimensdes que englobam a experiéncia de consumo em distintos
contextos organizacionais (BRASIL, 2007). De fato, considerando a importancia da tematica
e a constatacdo de um gap tedrico entre a nocdo conceitual de experiéncia e as evidéncias
empiricas vinculadas a este conceito, foi visualizado que o topico de entender os clientes e a
experiéncia de consumo dos clientes é uma das prioridades de pesquisa do Marketing Science
Institute para o periodo 2014-2016.

A partir dessas ponderacdes, esta pesquisa busca conduzir uma adaptacgéo e validacéo
do instrumento de mensuragcdo da experiéncia do cliente sugerido por Walls (2013) no
contexto brasileiro de servicos de relages continuas de associa¢do. Essa decisdo é embasada
na justificativa de que a realizagcdo de uma validacdo de uma escala relativamente recente em
diferentes cenarios, e primordialmente em mercados emergentes, € necessaria para avangar o
conhecimento em marketing e possibilitar a generalizacdo de resultados (BURGESS;
STEENKAMP, 2006).

No que diz respeito aos servigos de relacbes continuas de associacdo, servigo cuja

natureza da entrega é continua e cujo tipo de relacionamento entre o fornecedor do servico e 0
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cliente é de associacdo, onde ha uma formalizagdo entre as partes (LOVELOCK, 1983), foi
escolhido o contexto de educacdo no ambito da pds-graduacdo. Esse setor, em sintese, foi
selecionado por ser um dos mais emblematicos dos servicos de relagbes continuas de
associacdo e por sua importancia na sociedade, embora seja visto como uma esfera ampla e
complexa. Somando-se a isso, € um dos setores menos utilizados como objeto de estudos
empiricos em marketing.

Segundo dados do MEC (MINISTERIO DA EDUCACAO E CULTURA, 2013), o
setor de educacdo, publico e privado no Brasil, em todos os niveis, movimenta quase 134
bilhGes de reais ao ano. Somente no setor de ensino privado, o faturamento deve alcangar o
valor de 25 bilhdes de reais anuais, 0 que coloca o setor entre os dez maiores da economia
brasileira. Conforme Contador (2008), a educacgdo € um exemplo representativo de bem semi-
publico, reunindo a qualidade dos bens publicos e dos bens de mercado. Para o autor, o nivel
de educacdo de uma populacdo pode gerar um beneficio amplo para a sociedade, que é maior
que a soma dos beneficios individuais, configurando entdo seu aspecto de bem publico.

Dentro da educacdo, optou-se por trabalhar com alunos como clientes de programas
de poés-graduacdo. Essa escolha deve-se primeiramente pelo fato de serem adultos e
exercerem todos os papéis de compra, diferentemente dos alunos dos ensinos infantil,
fundamental, médio e até superior, onde pais ou outros responsaveis exercem papéis
especificos no processo de compra e na prdpria experiéncia e relacfes com as instituicdes de
ensino. Adicionalmente, na fase adulta e com atividade profissional mais estabelecida,
caracteristica do aluno de pdés-graduacdo, o individuo tem maior capacidade de avaliar o
impacto da experiéncia.

Estruturalmente, para adaptar e validar a escala de Walls (2013) que mede a
experiéncia do cliente em servigcos de relacBes continuas de associacdo, este trabalho esta
dividido em sete etapas, incluindo esta introdutoria. A segunda etapa apresenta o tema e 0
problema de pesquisa, seguida dos objetivos geral e especificos. Na quarta etapa é realizada
uma revisdo bibliogréfica sobre marketing de servicos e marketing de experiéncia. Na
sequéncia, a quinta etapa descreve detalhadamente o método do trabalho. Finalmente, a sexta
etapa apresenta os resutados da pesquisa e a sétima etapa as consideracdes finais, implicacoes

académicas e gerenciais do estudo e suas limitagoes.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A economia cada vez mais se transforma de uma natureza transacional para relagdes
baseadas na experiéncia. Com 0s mercados mais acirrados e com 0s produtos e servigos
padronizados e sem diferenciacdo, emerge a necessidade das organizagdes atuarem em um
novo contexto competitivo, cuja perspectiva de valor se d& em um novo estigio que é
fundamentado pelas experiéncias. Segundo Pine e Gilmore (1999), se vive atualmente em
uma economia da experiéncia, resultado da evolucdo ao longo do tempo das énfases nos
negdcios, que migraram de commodities para bens tangiveis, posteriormente para servicos e
mais recentemente para experiéncias.

Sendo assim, a experiéncia do cliente vem ganhando importancia, sendo uma das
prioridades de pesquisa para o triénio 2014-2016 do Marketing Science Institute. No entanto,
0 inicio das pesquisas sobre o0 tema data da década de 1970, quando o artigo “Atmosfera como
Ferramenta de Marketing”, de Kotler (1973), foi um dos pioneiros a abordar o tema, na época
sob uma perspectiva de aspectos sensoriais nos pontos de venda. Desde entdo, o marketing de
experiéncia vem recebendo atencdo dos pesquisadores para defini-lo e compreendé-lo. Um
pouco depois, Holbrook e Hirschman (1982) escreveram sobre a relevancia de uma viséo
experiencial do consumo e a necessidade de se entender a natureza das experiéncias e também
a mensuracdo das mesmas.

Este movimento das empresas, partindo de uma tradicional proposta de
caracteristicas e beneficios de produtos e servicos para a criacdo de experiéncias aos seus
clientes, deve-se principalmente a onipresenca da tecnologia da informacéo, a supremacia das
marcas e a ubiquidade da comunicagdo com o entretenimento (SCHMITT, 1999). Mais
recentemente, Schmitt (2011) reforca que o marketing de experiéncia é ainda um novo e
excitante conceito que desperta o interesse da academia e do mercado. Segundo o autor, é
critico para a diferenciacdo da oferta de uma empresa, em um mercado competitivo, a
compreensdo das experiéncias de consumo e como se ddo as sensagdes, emogdes, atitudes,
escolhas e satisfacdo dos consumidores, a partir destas experiéncias.

Independente da forma com que tratam o tema, um fato que parece convergente aos
diversos autores é que a experiéncia € algo subjetivo, cuja percepcédo dos clientes depende do
seu contexto cultural, personalidade e valores. Neste sentido, a experiéncia do cliente é a
resposta interna e subjetiva que o mesmo tem de qualquer contato direto ou indireto com uma
organizacdo (MEYER; SCHWAGER, 2007) e é originada de um conjunto de interacdes entre
o cliente e a organizagdo, marca ou produto, que provoca rea¢bes (GENTILE; SPILLER,;
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NOCI, 2007). Para Schmitt (2011), o tema experiéncia traz vérias questbes de pesquisa
relativas ao consumidor, como, por exemplo: O consumidor prefere experiéncias divididas ou
continuas? Como as experiéncias sdo lembradas? Uma experiéncia pode ser negativa e
positiva a0 mesmo tempo?

Em recente estudo, Bhattacharjee e Mogilner (2014) defendem que as pessoas sdo as
experiéncias que vivenciam e resgatam a classificacdo das experiéncias em ordinarias e
extraordinarias. Segundo os autores, as experiéncias ordindrias sdo aquelas cotidianas,
comuns, do dia a dia, enquanto as extraordinarias sdo aquelas que ocorrem eventualmente, sdo
infrequentes e incomuns. As experiéncias extraordinarias s&0 mais memoraveis e o0s autores
sustentam que frequentemente a felicidade vem da vivéncia deste tipo de experiéncia, ndo
necessariamente de consumo, citando as cerimdnias de formatura ou nascimento de uma
crianga como eventos incomuns que Se perpetuam na mente das pessoas
(BHATTACHARIJEE; MOGILNER, 2014).

Independente dos tipos de experiéncias, alguns estudos tém buscado compreender
quais dimensdes compdem a experiéncia de consumo em distintos contextos organizacionais,
sendo o varejo aquele que ganha mais destaque e 0 maior nimero de estudos (GILMORE;
PINE, 2002; VERHOEF et al., 2009). No panorama das empresas de servicos, Bitner (1992)
propds um modelo chamado servicescape, que se baseia no conjunto de elementos do
ambiente fisico que podem impactar clientes e funcionérios. Mais adiante, a autora incluiu
elementos do ambiente social ao modelo, formando as dimensdes que compdem experiéncias
no contexto de servigos. No modelo supracitado, Bitner (1992) apresenta a ideia de ambiente
fisico referindo-se a fatores como temperatura, aroma, som, mobiliario e decoracdo, entre
outros, como elementos formadores da dimensdo ambiental.

Agregando ao estudo inicial, Bitner (2000) incluiu aspectos do ambiente social,
acreditando que as interacdes sociais que ocorrem entre clientes, funcionarios da empresa e
outras pessoas, também sdo importantes para as experiéncias. Neste sentido, as reacgdes,
principalmente de clientes, poderiam ser classificadas em trés grupos: cognitivas, relacionadas
as crengas a partir do ambiente percebido; emocionais, envolvendo atitudes e estado de
espirito, influenciadas pelo ambiente e servigo; e, fisicas, que seriam reacdes ligadas ao
conforto, mobilidade e temperatura. Segundo a autora, essas reagdes sdo moderadas por
fatores como personalidade e fatores situacionais.

No mesmo estudo, Bitner (2000) defende que uma maneira efetiva de satisfazer
clientes durante interaces de servicos é proporcionar-lhes experiéncias prazerosas

inesperadas. Essas surpresas inesperadas podem resultar em encantamento espontaneo, que €
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a chave para a satisfacdo em relacdo ao servico (BITNER, 2000). Tais experiéncias podem
ocorrer em qualquer um dos “encontros de servigos”, termo que Bitner (2000) usa para
descrever momentos criticos da verdade em que clientes tém algum contato e impressdo sobre
a empresa. A autora afirma que os encontros de servicos sdo aspectos fundamentais nas
estratégias de negocios deste setor, sendo o gerenciamento deles um fator relevante para o
sucesso das empresas.

Bitner (2000) acrescenta ainda a analise da tecnologia inserida nestes encontros de
servicos, que deve ser considerada com cautela, oferecendo vantagens e facilidades aos
clientes, mas também cuidando para que 0s mesmos possam optar entre contatos pessoais ou
eletronicos. Em sintese, de acordo com esses estudos de Bitner (1992, 2000), compreende-se
que as dimensdes que compdem as experiéncias no contexto de servigcos sdo formadas por
ambiente fisico, interagdes sociais e interfaces tecnologicas.

Isto posto vé-se a necessidade de mais estudos sobre o tema de marketing de
experiéncia, em especial para tipos especificos de situa¢fes. Schmitt (2011) argumenta que
mais pequisas sdo necessarias sobre como as experiéncias de consumo podem impactar o
comportamento do consumidor e também como os ambientes e contextos culturais podem
moldar experiéncias. Neste sentido, contribui para o avan¢o do tema validar escalas ja
adotadas em determinados contextos, testando-as para a mensuracdo das experiéncias em
cenarios ainda pouco estudados.

Segundo Walls (2013), um dos principais desafios para se criar experiéncias
memoraveis aos consumidores € a compreensdo das caracteristicas que influenciam a
percepcdo de valor dos mesmos nas suas relagbes com uma marca ou organizacdo e quais as
dimensBes componentes da experiéncia. Para isso, 0 autor criou uma escala que identifica os
fatores e variaveis que formam a experiéncia do cliente a partir de trés dimens@es: o ambiente
fisico, as interagdes humanas e o valor emotivo/cognitivo. Elaborada para o contexto de
servicos de hospitalidade, especificamente hotéis, a escala é resultado de um estudo que
comprova a relagéo entre as trés dimensées supracitadas.

Considerando-se entdo a busca por uma maior compreensdo das dimensdes da
experiéncia em servicos, € preciso lembrar que 0s mesmos possuem categorias e tipos
distintos. Sendo assim, classificad-los € fundamental para uma adequada analise dos seus
aspectos em comum e para uma avaliacdo de suas implicacbes no gerenciamento de
marketing (LOVELOCK, 1983). Segundo Lovelock (1983), no que diz respeito ao tipo de
relacionamento com os clientes, pode-se dividir os servi¢cos em servigos com relacionamento

de associacdo e servicos com nenhum relacionamento formal. Nos servicos com
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relacionamento de associa¢do, ha uma formalizacdo entre empresa e cliente, sendo esse
identificAvel, como em assinatura de TV a cabo e seguros, por exemplo. J& nos servigos de
nenhum relacionamento formal, as interacfes ndo dependem de uma formalizacédo e o cliente
ndo é identificado, como uma rodovia ou estacdo de radio, por exemplo.

No que tange a natureza da entrega, pode-se dividi-los em servigos de transacdes
descontinuas e servigos de relagdes continuas. Dentro dos servigos de relagdes continuas de
associacdo, um dos setores mais simbolicos é o da educacdo no campo da pds-graduacéo,
escolhido também por sua relevancia para a sociedade e para 0 mercado de trabalho atual, e
por ser um setor menos usado como pano de fundo de pesquisas de marketing.

Com base no apresentado, parece relevante compreender o seguinte problema de
pesquisa: A escala adaptada de Walls (2013) € valida para medir a experiéncia do cliente no

contexto de servicos de relacBes continuas de associa¢éo?
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3. OBJETIVOS

Considerando a questdo de pesquisa, seguem abaixo 0 objetivo geral e os objetivos

especificos deste estudo.

3.1 OBJETIVO GERAL

Validar as dimensdes da escala adaptada de Walls (2013) que formam a experiéncia

do cliente no contexto de servicos de relacdes continuas de associagéo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Confirmar as dimensBes da escala de Walls (2013) que formam a experiéncia do
cliente no contexto de servicos de relagfes continuas de associacao;

b) Verificar a validade e confiabilidade da escala adaptada; e,

c) Identificar quais os elementos formadores das experiéncias que sdo percebidas como

extraordinarias no contexto estudado de servicos de relagdes continuas de associagao.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, apresenta-se uma revisdo da literatura que contempla os principais
conceitos e trabalhos realizados e pertinentes ao problema de pesquisa e objetivos do presente
estudo. Essa etapa é iniciada com uma contextualizagdo sobre o marketing de servigos, em
especial sobre a categorizacdo dos servigos de relacdes continuas e o papel do ambiente fisico,
interfaces tecnologicas e interagdes sociais nos encontros de servicos. Posteriormente, aborda-
se a experiéncia do cliente, prioritariamente com conceitos, tipos e compreensdo das

experiéncias extraordinérias.

4.1 SERVICOS E ENCONTROS DE SERVICOS

A economia global transformou-se, nos dltimos anos, em uma economia de servicos.
A maioria dos novos empregos é gerada pelos servigos, que representam 64% do PIB global
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Com representacdo mais significativa em paises
como os Estados Unidos (79% do PIB), em paises em desenvolvimento como o Brasil, onde
0S servicos representam 66,2%, segundo dados do Banco Mundial, a participacdo dos servicos
no PIB também vem crescendo. Neste contexto, hd um consenso entre os autores sobre a
necessidade de se estudar as peculiaridades e desafios especificos no que tange a
administracdo e marketing de servicos de bens tangiveis (BITNER, 2000).

Segundo Gronroos (2004), conceituar servicos ndo € facil, o que fica claro na
defini¢do proposta pelo autor de que um servigo € um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interaces entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens
fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos, e que sdo fornecidas como solucBes para
problemas do cliente. J& Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) definem servi¢os como atividades
econbmicas que uma parte oferece a outra, geralmente baseadas no tempo com seu
desempenho trazendo a seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros ativos
pelos quais os compradores tém responsabilidade.

O que € consenso entre 0s autores € que 0s servicos sdo diferentes, em especial, em
funcdo de: a) sua intangibilidade (ndo podem ser exibidos ou estocados); b) sua
heterogeneidade (dependem das acfes de funciondrios e de diversos fatores incontrolaveis); c)
sua inseparabilidade (clientes e funcionarios interferem e afetam o servico prestado); e, d) sua

perecibilidade (ndo podem ser devolvidos, revendidos e sédo de dificil sincronizagdo entre
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oferta e demanda) (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Em razdo destas e de
outras particularidades, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) propdem uma visédo estendida dos
tradicionais 4P’s do marketing de bens fisicos, acrescentando a eles: a) processo
(gerenciamento do como fazer, do conjunto de procedimentos de uma empresa de servigos);
b) evidéncia fisica (a importancia do ambiente e dos elementos tangiveis na percep¢do da
qualidade do servigo); e, c) pessoas (o papel dos funcionérios na interacdo direta com 0s
clientes na prestacdo do servico). Os autores acrescentaram ainda ao “P” de promogdo, a
educacdo, no sentido de que muitas vezes os clientes precisam ser educados para melhor usar
um servico, ja que muitos interagem e interferem na prestacdo do mesmo. Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011) também ajustaram o “P” de praga para lugar e hora, pois pela caracteristica de

perecibilidade o fator tempo passa a ser relevante.

4.1.1 Os Tipos de Servigos de acordo com a Natureza da Entrega e Relacionamento

De acordo com Gronroos (2004), os servi¢cos podem ser classificados de diversas
maneiras, mas duas classificacdes merecem especial destaque: a) servi¢os high-touch / high-
tech; e, b) servicos prestados discretamente / continuamente. Para o problema e objetivos aqui
definidos, ser& priorizado o entendimento do segundo tipo de classificacdo, ndo sem antes
conceituar o primeiro. Os servicos high-touch s&o aqueles que precisam muito de pessoas na
sua prestacdo, engquanto os servicos high-tech sdo baseados no uso de dispositivos eletronicos,
sistemas ou outros recursos fisicos (GRONROOQOS, 2004).

No segundo tipo de classificacdo, ilustrado no Quadro 1, Lovelock (1983)
exemplifica a categorizacdo de maior relevancia para este estudo. Quanto a natureza da
entrega do servico, 0 mesmo pode ser de entrega continua, quando ha a utilizacdo do servico
por um periodo longitudinal de tempo, ou de transacdo descontinua, quando o servigo é
usado pontualmente em situacdes esporadicas. Em relacdo ao tipo de relacionamento entre o
fornecedor de servico e seus clientes, os servicos podem ser de relacionamento de
associagdo, quando ha uma formalizacdo entre as partes e identificacdo do cliente, ou de
nenhum relacionamento formal, quando os clientes sdo anbnimos para a empresa e sem um

vinculo formal.
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Quadro 1 — Relacionamento com os clientes

Tipo de relacionamento entre a organizacao de servigos e
seus clientes

Natureza da entrega de Relacionamento de Nenhum relacionamento
Servigos associacao formal
e Sequro; e Estacdo de radio;
Entrega continua de e Assinatura de TV a cabo; e Protecdo policial;
Servigos e Matricula em universidade; | e Farol maritimo;
e Servicos bancérios. ¢ Rodovia publica.
e Chamadas de longa
distancia por telefone; e Locacdo de automoveis;
e Assinatura para uma série e Servico postal;
N de pecas teatrais; ¢ Rodovias com pedéagio;
Transacoes . e
descontinuadas o Tran§pprt§ com bilhete . T(_elefone publico;
eletronico; e Cinema;
e Consertos sob garantia; e Transporte publico;
e Tratamento de salde para e Restaurante.
pacientes com conveénios.

Fonte: Lovelock (1983).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2008), essa classificacdo € fundamental para que
sejam compreendidas as especificidades dos diferentes tipos de empresas de servigos. Em
outras palavras, as estratégias competitivas e decisdes de marketing ndo serdo
necessariamente as mesmas em contextos distintos, como servigos de rela¢bes continuas de

associacao e servicos de transacdes descontinuas com nenhum relacionamento formal.

4.1.2 Os Encontros de Servigos

Para os clientes, a percep¢do mais significativa a respeito de um servi¢o ocorre nos
encontros de servigos ou “momentos da verdade”, quando os mesmos interagem com algum
ponto de contato da empresa. S80 nesses encontros que o0s clientes vivenciam experiéncias
com o fornecedor de servigo, produzindo percepcdes acerca da qualidade da empresa, que
contribuem para a satisfagdo com a mesma. Alguns tipos de servi¢os, como o0s de transacoes
descontinuas, possuem poucos encontros, enquanto outros, como os de relagcdes continuas,
podem apresentar dezenas de encontros e uma experiéncia negativa pode estar presente em
qualquer um deles (BITNER, 2000).

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2008), os encontros podem ser de trés tipos.

No primeiro, o encontro dominado pela organizagdo de servigos, a empresa padroniza a
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prestacdo de servigos, impondo procedimentos operacionais e limitando a intervengdo de
funcionarios de linhas de frente ou clientes, como ocorre em algumas redes de alimentagao ou
sistemas de franquias. No segundo tipo, o encontro de servicos dominado pelo pessoal de
linha de frente, existe uma autonomia e prevaléncia dos funcionarios que estdo interagindo
com os clientes, como nos servicos de saide com os médicos ou de educagdo com 0S
professores. Por fim, no terceiro tipo, o encontro de servicos dominado pelo cliente, ocorre
uma transferéncia de poder ao cliente tanto no sentido de customizacdo quanto de
autoatendimento.

Para Bitner (2000), os encontros de servicos podem ainda ser classificados quanto a
forma de contato, podendo ser de contatos remotos (maquinas de autoatendimento, servicos
online, etc.), contatos telefénicos (call centers e telefones) ou contatos pessoais (interacdo
direta e presencial entre funcionarios e clientes). Conforme a autora, os modos de contato
podem interferir no processo do encontro de servico e afetar a satisfacdo do cliente.
Relacionando essa classificagdo com a proposta por Gronroos (2004), os contatos remotos
seriam do tipo high-tech, enquanto os contatos pessoais seriam high-touch, ficando os
contatos telefénicos em um perfil misto. Além disso, Bitner (1992, 2000) apresenta que 0s
encontros de servicos sdo formados por trés dimensdes: ambiente fisico, interacGes sociais e

interfaces tecnoldgicas, descritos a seguir.

4.1.2.1 O Ambiente Fisico

Uma das caracteristicas mais importantes na composicdo da experiéncia de um
cliente com uma marca é o lugar onde os produtos ou servicos sdo comprados ou consumidos
(KOTLER, 1973). De acordo com Kotler (1973), ha uma perspectiva histérica sobre a
atmosfera no contexto organizacional, em que a arquitetura dos espacos sempre contribuiu
para que organizagdes religiosas ou monarquicas tangibilizassem o seu poder e os efeitos
desejados aos seus frequentadores. Segundo Gardner (1985), pesquisas em psicologia social
indicam que o ambiente influencia fortemente no processo de percep¢do dos individuos.
Mehrabian (1977), por sua vez, afirma que o ambiente afeta o sentimento e as emocgdes das
pessoas, determinando o que e como elas fazem.

Considerando-se o fato dos servigos serem “fabricados” em grande parte nos mesmaos
lugares em que sdo “consumidos”, a importancia do cenario sobre as percepcdes dos clientes
com a experiéncia do servico aumenta. Sabe-se, contudo, que, como acontece com todas as

varidveis organizacionais, a relevancia do ambiente fisico vai depender do tipo de servigo, no
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que tange aos clientes, e da natureza do trabalho, no que tange aos funcionérios (BITNER,
1992).

Em artigo seminal sobre o tema, aplicado ao contexto de servicos, Bitner (1992)
qualifica os servicos conforme a importancia do ambiente fisico. Como exemplo, a autora
apresenta que hoteis, restaurantes, hospitais, bancos e escolas sdo servigos realizados e
consumidos no cenario que é utilizado por clientes e funcionarios, logo tém uma importancia
maior que um servico remoto de mensagem de voz automatica, onde ndo ha o ambiente fisico,
ou mesmo um quiosque de autoatendimento, onde ha somente a presenca do cliente e
interagBes pontuais e rapidas.

Visando compreender o que compBe o ambiente fisico no d&mbito organizacional,
Kotler (1973) conceitua o desenho de um ambiente que produza efeitos emocionais no cliente
(aqui ele ndo aborda os funcionarios), no sentido de influenciar sua probabilidade de compra.
O autor apresenta que esta atmosfera vai ser construida a partir de estimulos sensoriais,
destacando: a) no campo visual: as cores, brilhos, tamanhos e formas; b) no campo auditivo: o
tipo de musica e o seu volume; ¢) no campo olfativo: o tipo de aroma; e, por fim, d) no campo
tatil: a temperatura, a maciez e o conforto. Segundo o autor, o quinto sentido, o paladar, ndo
estaria aplicado a composicdo da atmosfera, ainda que possa ser usado como estimulo
sensorial. J& Bitner (1992) classifica as dimensdes do ambiente fisico em trés, sendo: a)
condicBes do ambiente, onde se enquadra temperatura, qualidade do ar, aroma, musica e
ruido; b) espaco, onde se enquadra o leiaute, equipamentos e mobiliario; e, c) sinais, simbolos
e artefatos, onde se enquadra a sinalizacao, estilo de decoracao e artefatos pessoais.

O sentido da visdo propicia aos consumidores mais informacgdes e percepcdes que
qualquer outro, assim apelos visuais podem ser definidos como o processo de interpretacdo de
estimulos, provocando relacionamentos visuais percebidos (SCHMITT, 1999). Segundo o
autor, o uso de luzes, cores, formas e elementos decorativos sdo fundamentais no estimulo ao
consumidor. Em relacdo a masica, Milliman (1982) defende que é um dos aspectos
importantes e altamente controlaveis na composicao da atmosfera. Para ele, a musica alta ou
baixa, pesada ou leve, rapida ou devagar, instrumental ou com vocal, enfim, nos seus diversos
estilos, pode criar um ambiente diferente de acordo com os propositos da marca. O impacto da
musica foi apresentado por Milliman (1982) em estudos em restaurantes e supermercados que
sustentaram que o tempo de permanéncia, 0 aumento do consumo e o tipo de consumo eram
influenciados pelo tipo, volume e musica oferecidos nestes ambientes.

No que tange aos estimulos olfativos, um dos estudos pioneiros a apresentar 0s seus

efeitos nas decisdes de compra foi o de Mitchell (1994). Trabalho realizado posteriormente
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por Guéguen e Petr (2006) investigou a influéncia dos aromas no comportamento de
frequentadores de um determinado restaurante em Paris. Neste estudo, houve a difusdo de
aromas de liméo e lavanda em um ambiente controlado do estabelecimento, onde ndo havia
cheiro de alimentos preparados. Através do experimento, 0s autores comprovaram que, em
fungéo de suas propriedades relaxantes, o aroma de lavanda influenciou no tempo de
permanéncia dos clientes, gerando um aumento nas suas despesas de consumo.

Em relacdo a temperatura do ar, Cheema e Patrick (2012) afirmaram que poucas
pesquisas existem para explicar os seus efeitos, ainda que em diversos trabalhos sobre
atmosfera e aspectos sensoriais ela aparega como elemento importante. Segundo os autores,
carros, residéncias, avides e diversos ambientes tém sofisticado seus sistemas de climatizacao
para que se tenha uma temperatura agradavel. Existem, entretanto, poucos estudos que
evidenciem o seu impacto sobre o comportamento do consumidor. Logo, 0s pesquisadores
realizaram um trabalho utilizando como objeto casas lotéricas e o comportamento de
apostadores e funcionarios, comprovando que mudancas na temperatura afetavam
significativamente a ambos.

Parece indiscutivel a influéncia do ambiente na motivacdo e percepcdo dos
consumidores, como exemplifica Bitner (1992) com um viajante confuso pela mé sinalizacéo
de um aeroporto ou emocionalmente impactado pela multidao, acUstica ruim ou temperaturas
altas. Neste sentido, a autora apresenta que a atmosfera deve também ser pensada no sentido
de atuar na capacidade de um funcionario fazer o seu trabalho. Apesar dos estudos fornecerem
evidéncias dos impactos do ambiente nos clientes, considerando-se a natureza interativa dos
servicos e a inseparabilidade de quem os presta, faz-se necessario esse olhar (BITNER, 1992).

Os tipos de espacos de trabalho também influenciam significativamente no
comportamento dos funcionarios (DAVIS, 1984). Segundo Steele (1973), o ambiente fisico
de um escritorio contribui com seis aspectos: a) seguranca e abrigo; b) contato social; c)
identificacdo simbodlica; d) instrumentalizacdo das tarefas; €) prazer; e, f) crescimento. Neste
quesito, Parish, Berry e Lam (2008) garantem que varios pesquisadores observaram que 0S
encontros e cendrios de servicos afetam consideravelmente os empregados, contudo a maioria
das pesquisas tem enfoque nos efeitos nos clientes. Ainda conforme os autores, 0s poucos
estudos que tratam sobre a influéncia do ambiente fisico nos funcionarios se concentram na
literatura de comportamento organizacional e ndo de marketing.

Os fatores ambientais, como espaco de trabalho, condigfes ambientais, leiaute e
masica, sdo criticos para a produtividade e satisfagdo dos funcionérios (WINEMAN, 1982).

Neste panorama, Parish, Berry e Lam (2008) realizaram uma pesquisa com enfermeiras de um
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hospital, concluindo que o ambiente fisico gera conveniéncia, seguranca e prazer dessas
funcionérias, consequentemente fazendo-as satisfeitas com o trabalho e tendo uma relagdo de
comprometimento com a empresa e intencdo de indicar outras pessoas para ali trabalharem.

Segundo Bitner (1992), trés tipos de respostas podem ser esperadas dos funcionarios
no que diz respeito ao ambiente fisico: respostas cognitivas, emocionais e fisioldgicas. Na
resposta cognitiva, o ambiente contribui para a crenca na organizacdo, categorizacdo de
espacos e departamentos e significado simbdlico. Na resposta emocional, 0 ambiente impacta
no humor e na atitude do funcionario, enquanto que na resposta fisiolégica vai impactar no
conforto e esforco fisico. No mesmo estudo, a autora apresenta esses trés tipos de respostas
dos clientes, todavia o comportamento esperado dos funcionarios € diferente. Enquanto que
nos clientes espera-se a atracdo, maior permanéncia, aumento nas vendas e retorno, nos
funcionarios espera-se o0 sentimento de afiliagdo, maior permanéncia na empresa,
compromisso e execucdo produtiva de suas tarefas.

Além dos efeitos sobre os comportamentos individuais, o ambiente fisico impacta na
qualidade das interagbes sociais, ou seja, nas relagdes entre funcionarios e clientes,
funcionarios e funcionérios e clientes e clientes (BITNER, 1992). Toda interacdo social é
afetada pelo ambiente fisico em que ela ocorre, tanto no que diz respeito a duragdo quanto a
natureza da interacdo (BENNETT; BENNETT, 1970). Bitner (1992) deixa claro que a
configuracdo de muitos tipos de servicos exige um nivel de interacdo especifico desejado
entre funcionarios e clientes e que o ambiente fisico deve ser desenhado para contribuir com
este fluxo de interacBes. Nos servicos de educacdo, a sala de aula especialmente é o cenario

da interacdo entre professor e aluno, atores principais do processo de aprendizagem.

4.1.2.2 As Interacdes Sociais

Alem das interacbes com o ambiente fisico e com as interfaces tecnoldgicas, a
natureza da prestacdo de servigos apresenta uma importante interagdo social entre cliente e
funcionario, entre funcionérios e, em determinados tipos de servigos, entre clientes (BITNER,
1992). Portanto, além das interagdes fisicas, as intera¢fes sociais influenciam a percepgéo de
qualidade do servico dos clientes.

As interagdes sociais afetam o sentimento de bem estar e motivacgéo dos funcionarios
para oferecerem um bom servico (GRONROOQS, 2004). Segundo Gronroos (2004), dois
fatores influenciam o panorama de servi¢os no que tange as interacdes sociais: as experiéncias

pessoais e 0 contexto espacial. As experiéncias pessoais sdo compostas pela memoria e
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experiéncias anteriores que tanto clientes quanto funcionarios possuem daquele tipo de
prestacdo de servico, da imagem da empresa ou de interacbes com outros prestadores do
mesmo servico. Quanto ao contexto espacial, fala-se da relevancia e impacto do ambiente
fisico nestas interacfes, como, por exemplo, a quantidade de pessoas no espaco fisico e outros
clientes e funciondrios no mesmo ambiente. Ou seja, clientes e funcionarios interagem
socialmente no ambiente fisico da prestagdo de servico e seus comportamentos podem afetar a
percepcao de qualidade do servico (GRONROOS, 2004).

Para Carbone e Haeckel (1994), as interagdes mais eficazes ocorrem quando as
dimensdes do ambiente fisico e as dimensbes da interacdo humana sdo simultaneamente
integradas. Para os autores, as organizagOes devem se preocupar, no desenho da experiéncia
dos clientes, ndo sé com aspectos dos processos e servicos, mas com o cenario e condicdes

que propiciam e orquestram positivas e eficazes interagdes sociais.
4.1.2.3 As Interfaces Tecnoldgicas

Uma série de estudos vem refletindo sobre as alteracdes no ambiente onde os
encontros de servicos se ddo, pregando que na era digital os mesmos podem ser efetivados em
diversos contextos, visto que os produtos e servicos existem como informacéo digital e podem
ser entregues por meio de canais baseados em informacdo (RAYPORT; SVIOKLA, 1995).
Neste sentido, Parasuraman (1996) propds uma adequacdo a piramide do marketing de
servicos, composta por empresa, funcionarios e clientes, inserindo a tecnologia como um elo

entre 0os mesmos, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — O triangulo dos servicos e a tecnologia
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Fonte: Parasuraman (1996).
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Com o avanco da tecnologia, a forma mais atual com que 0s servigos tém sido
produzidos e entregues aos consumidores é através de alguma ferramenta de auto-servico
(SSTs, do inglés self-service technologies). Entre elas, estdo terminais bancéarios, sistemas
automatizados por telefone e um grande ndmero de servigos pela internet ou aplicativos
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Muitas dessas ferramentas vém contribuindo para
que os servicos sejam oferecidos sem a necessidade de interagdo entre funcionérios e clientes,
constituindo-se encontros de servicos onde os clientes executam atividades especificas por
conta prépria. Ainda que muitos servicos demandem da participacdo de funcionarios, como
salde, educacgdo e consultoria, outros tipos permitem que solucdes tecnoldgicas substituam a
presenca dos mesmos, como servicos bancarios, check-in de companhias aéreas, check-out de
hotéis, entre outros. Nestes contextos, além de diminuirem os custos e evitarem insatisfacoes
causadas pela heterogeneidade e variaveis incontrolaveis do atendimento pessoal, a tecnologia
pode aumentar o nimero de interages dos consumidores com a empresa, como no caso de
consultas as contas bancarias (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000). Meuter et al. (2000)
sugeriram uma matriz com os tipos de SSTs, de acordo com a sua proposta (que tipo de

servico oferece) e por meio de que tipo de interface oferece, apresentada no Quadro 2.

Quadro 2 — Categorias e exemplos de SSTs em uso

Interface
Telefone / Online / Internet Quiosques Video/CD*
Proposta Interativos Interativos
Resposta de Voz
Servicoao | o Phone o Acompanhamento | o ATMs;
cliente banking; de encomenda; o Check-out
o Informacdo | o Informacbes de de hotel.
de voo; conta.
o Status de
pedido.
Transagbes | o Phone o Compras no | o Pagamento
banking; varejo; na bomba;
o Recarga de| o Transagoes o Check-out
baterias. financeiras. de hotel;
o Aluguel de
carro.
Auto- o Servico de|o Busca de | o Maquinas de | o Software de
Servigo informacao informacbes na presséao preparacdo de
ao telefone. internet; sanguinea; impostos;
o Educacéo a| o Informagdes | o Treinamentos
distancia. turisticas. baseados em
TV e CD.

Fonte: Meuter et al. (2000).
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E importante que se compreenda, no entanto, que nem todos clientes ficam satisfeitos
ou sentem-se confortaveis em usar as SSTs. Muitas vezes é preciso que a empresa ndo so
eduque, mas estimule com algum incentivo real para que haja uma mudanca de
comportamento, o que normalmente ocorre no formato de precos mais baixos para este tipo de
transagédo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Neste sentido, Collier e Kimes (2013)
publicaram um estudo que explorou como as percepgdes de conveniéncia podem influenciar
os beneficios recebidos de uma tecnologia de auto-servico, especialmente a velocidade da
transacdo, a precisdo de um pedido e a capacidade de explorar a ferramenta para encontrar
informacdes e opcbes. Nas conclusdes do estudo, somente uma hipdtese ndo foi suportada,
mostrando que confianca ndo esta relacionada a necessidade de interacdo humana.

Os autores descobriram que a conveniéncia teve de fato um forte efeito positivo
sobre a percepcdo de precisdo, velocidade e intencdes de exploracdo da tecnologia de auto-
servico. A partir desses resultados, dois estudos seguintes mostraram que 0S Usuarios desse
tipo de tecnologia tém uma menor necessidade de interagdo quando estdo satisfeitos com o
servico automatico, engquanto que a percepcao de confianga dos ndo usuarios é maior quando
estdo sendo atendidos por funcionarios que no autoatendimento. O estudo concluiu também
que a satisfacdo do usuario pode ser melhorada focando na velocidade e precisdo da
ferramenta, ao passo que para 0s nao usuarios a percepc¢do de precisao e exploragdo aumentou
o nivel de confianca.

Um trabalho anterior preocupou-se em saber quais as fontes de satisfacdo e
insatisfacdo de clientes em encontros de servicos baseados em tecnologia, se estas fontes
seriam as mesmas dos encontros de servigos presenciais com a figura do funcionario, e se
poderiam estar relacionadas a atribuicdes, reclamacdes, boca-a-boca e intencdo de recompra.
Em pesquisa utilizando o método do incidente critico (forma de investigar fontes de satisfacdo
e insatisfacdo sem perguntar diretamente sobre isso), Meuter et al. (2000) estimularam o0s
respondentes a relatarem suas experiéncias com tecnologia em servigos em um alto nivel de
detalhes. Entre os motivos de satisfacdo, 0s autores agruparam as respostas nos seguintes
segmentos: 1) necessidade efetivamente resolvida; 2) melhor que a alternativa presencial; 2.1)
é facil de usar; 2.2) sdo contra atendimento pessoal; 2.3) economizou tempo; 2.4) é quando eu
quero; 2.5) € onde eu quero; 2.6) economizou dinheiro; 3) o servico foi feito. Entre os
motivos de insatisfagdo, obteve-se: 4) falha na tecnologia; 5) falha no processo; 6) design
pobre; 6.1) problema no design da tecnologia; 6.2) problema no design do servico; e, 7) falha

no direcionamento do cliente.
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Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), pesquisas como a mencionada acima
apontam que os clientes gostam e a0 mesmo tempo odeiam SSTs. Quando elas oferecem
conveniéncia, agilidade e evitam a exposicdo a situacbes dificeis, sdo bem vistas. Em
contrapartida, quando nao funcionam, ndo sdo amigaveis e de facil compreensdo e uso,
acabam tendo grande rejeicdo. Diante disso, Bitner (2000) sugere que as SSTs sejam testadas
e que esses aspectos sejam considerados: a) se o funcionamento da SST é confiavel; b) se a
SST é melhor que a alternativa interpessoal; e, ¢) se a SST falhar, quais sistemas estardo
presentes para a recuperagao.

Nota-se entdo que, para aumentar o nivel de participacdo dos clientes nos processos
de servigos ou transferi-los por completo aos mesmos, é preciso uma mudanca de
comportamento e, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o caminho para essa
mudanca envolve: 1) desenvolver confiangca mutua; 2) entender habitos e expectativas de
clientes; 3) testar previamente procedimentos e equipamentos; 4) divulgar beneficios; 5)
ensinar clientes a usar e testar inovagOes; e, 6) monitorar desempenho e continuar a buscar

melhorias.

4.2 COMPREENDENDO EXPERIENCIA DO CLIENTE

O marketing de experiéncia vem ganhando espaco no meio académico e gerencial ha
algum tempo e, como dito anteriormente, teve origem na ideia do artigo que apresenta a
influéncia do ambiente fisico do ponto de venda no comportamento do consumidor
(KOTLER, 1973). Kotler (1973) definiu atmosfera como a criagdo de um ambiente de compra
que produz efeitos especificos nos individuos e que sdo suscetiveis a aumentar a
probabilidade de consumo. Essa atmosfera tem sido usada ndo s6 nos ambientes de consumo,
mas em diversos outros eventos ou pontos de contato das organizagdes e marcas com seus
consumidores, criando situacdes e cendrios adequados aos desejos dos mesmos de
vivenciarem experiéncias de consumo prazerosas (PINE; GILMORE, 1999).

Contudo, pode-se considerar como primeiro estudo efetivo da visdo experiencial do
consumo o trabalho publicado pelos pesquisadores Holbrook e Hirschman (1982), que
propdem que fantasias, sentimentos e diversdo devem estar associados ao consumo e
apresentam diversos significados simbdlicos, heddnicos e estéticos. Schmitt (1999) compara o
marketing tradicional com o que chama de marketing experiencial. Segundo ele, 0 marketing
tradicional foca em métodos de pesquisa predominantemente quantitativos, nas caracteristicas

e beneficios de produtos, em uma definicdo estreita de categorias de produtos e competicdo e
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em uma Visao de que as decisGes dos consumidores sdo racionais. Ja 0 marketing experiencial
usa métodos de pesquisa multiplos, foca na experiéncia do cliente, no consumo como uma
experiéncia holistica e na questdo de que os consumidores sdo ‘“animais” racionais e
emocionais. O autor defende ainda que, se forem bem gerenciadas (GEC: gestdo da
experiéncia do cliente), as experiéncias podem construir valor ao cliente.

Essa perspectiva da experiéncia como elemento de criagdo de valor também é
compartilhada por Prahalad e Ramaswamy (2003) que a enxergam como um pilar relevante,
para que a partir de interagdes especificas que incluam espaco, tempo, envolvimento e
significado pessoal, seja criado valor para o consumidor. Assim, os autores desenvolveram o
modelo DART (Dialogo, Acesso, Risco e Transparéncia). No que diz respeito ao didlogo,
pregam que os pontos de interacdes permitem que a comunicacdo flua entre as duas partes,
estimulando que o cliente tenha um papel também de emissor e ndo s6 de receptor. Quanto ao
acesso, defendem que a organizagdo crie mecanismos e meios para que haja um processo
continuo de troca de informacGes entre a empresa e clientes e também entre clientes. Em
relacdo ao risco, tratam da busca por reduzi-lo, considerando a procura por um alinhamento
de informacGes entre empresa e cliente em todos os pontos de contato. E, por fim, a
transparéncia, abordando clareza e a abertura das organizac6es nas suas relagoes.

Outra importante distincdo conceitual é sugerida por Edgell, Hetherington e Warde
(1997) que apresentam a diferenga entre experiéncia de consumo e do cliente. Enquanto que a
primeira considera a experiéncia na compra, uso e as relagdes e vivéncias ocorridas neste
processo, a segunda é mais ampla e formada por todos os pontos de contato do consumidor

com a organizag&o, outros clientes, e a conexao dessas interagcdes com seus sentimentos.

4.2.1 O Conceito de Experiéncia

Para Addis e Holbrook (2001), experiéncia é um conjunto de interagdes entre a
organizacdo / produto e seus consumidores. Mossberg (2007) define experiéncia como 0s
elementos que envolvem um consumidor emocional, fisica e intelectualmente com uma
organizacdo. Pine e Gilmore (1999) acreditam que a experiéncia deve ser algo memoravel e
unico, ao passo que Schmitt (2002) apresenta que a experiéncia ndo € so algo excepcional,
mas uma proposta de valor aprimorada continuamente através de diversos eventos e pontos de
contato, cotidianos e eventuais. O termo experiéncia, nos dicionarios, pode mostrar pelo
menos dois significados: um relacionado ao passado (conhecimento e vivéncia adquiridos) e

um relacionado a percepg¢des e sentimentos vinculados a um acontecimento. No campo do
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marketing, especificamente, refere-se as percepcdes e sentimentos dos consumidores quanto a
interacdo com produtos e marcas (SCHMITT, 2011).

Um fato que parece convergente aos diversos autores é que a experiéncia é algo
subjetivo, é a resposta interna e subjetiva do cliente de qualquer contato direto ou indireto
com uma organiza¢do (MEYER; SCHWAGER, 2007) e € originada a partir de um conjunto
de interacOes entre o cliente e a organizagdo, marca ou produto, provocando reacoes
(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Sob este aspecto da subjetividade, Pine e Gilmore
(1999) afirmam que as experiéncias ocorrem dentro dos consumidores e dependem de seus
estados mentais e reacBes. As organizacdes podem até criar ambientes e situacOes para
provocé-las, mas a resposta e reacdo dependem de cada individuo.

Ha também a defesa de uma perspectiva fenomenoldgica que propde que
experiéncias vao além do contexto das interacdes com as organizagdes e dos usos de produtos
ou servigos, contemplando ainda experiéncias passadas e futuras que compdem o amplo
mundo da vida do cliente (HELKKULA; KELLEHER; PIHLSTROM, 2012). Neste sentido, a
percepcdo de valor e a avaliacdo da experiéncia ndo se ddo somente pela analise das
interacdes realizadas com a organizacdo, mas também através da comparagdo com outras
experiéncias com diferentes empresas, até de outros setores, que oferecem o mesmo produto
ou servigo. Mais que isso, a experiéncia pode ser influenciada por histdrias de amigos sobre o
servico, presenca de outros clientes e até o tipo de dia que o consumidor teve, afetando o seu
humor. Em sintese, Helkkula, Kelleher e Pihlstrom (2012) indicam que o valor da experiéncia
envolve o passado vivenciado pelo cliente, sua perspectiva de futuro, suas crencas individuais,
suas interacdes sociais, assim como 0 seu imaginario.

O ponto € que existe uma dificuldade de definir experiéncia e um desafio de
estabelecer parametros para entendé-la e medi-la (BRASIL, 2007). Assim, diversos estudos
tém buscado apresentar dimensbes da experiéncia de consumo para diferentes contextos.
Bitner (1992) sugeriu 0 modelo servicescape para organizacOes de servigos e, ainda que nao
tenha sido pensado sob a Gtica experiencial, exibe muita semelhanca com modelos elaborados
recentemente (BRASIL, 2007). De fato, Bitner (1992) desenvolveu a ideia de ambiente fisico,
referindo-se a fatores como temperatura, aroma, som, mobiliario e decoracéo.

Posteriormente, Bitner (2000) adicionou elementos do ambiente social e interfaces
tecnoldgicas, acreditando que as interagdes entre clientes, funcionarios e outras pessoas, assim
como o0 uso de meios eletrénicos, também sdo importantes para as experiéncias. No mesmo
estudo, Bitner (2000) sustenta que uma forma efetiva de satisfazer clientes de servicos é

proporcionar-lhes experiéncias prazerosas inesperadas. Essas experiéncias inesperadas podem
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ocorrer em qualquer encontro de servigo e podem resultar em encantamento espontaneo, fator
determinante para a satisfacdo em relacdo ao servico (BITNER, 2000).

No que tange ao gerenciamento da experiéncia do cliente, Schmitt (2004) propde a
implementacdo de cinco etapas: 1) analise do mundo experiencial do cliente (compreender
seus habitos e contexto sociocultural); 2) construcdo da plataforma experiencial (um elo entre
as estratégias e a execucao do que se pretende como experiéncia ao cliente); 3) projeto da
experiéncia da marca (plano para implantar a experiéncia da marca); 4) estruturacdo da
interface com o cliente (a¢bes planejadas para executar e gerar a experiéncia); e, 5)
comprometimento com a inovagdo continua (logica de que a plataforma experiencial deve ser
afetada constantemente pelas inovagdes da empresa). Ainda na linha de conceituacdo e
compreensdo do tema, Meyer e Schwager (2007) buscam diferenciar o CEM (Customer
Experience Management) do CRM (Customer Relationship Management), definindo o
primeiro como a captura e distribuicdo do que o cliente pensa sobre a empresa e 0 segundo

como a captura e distribuicdo do que a empresa sabe sobre o cliente.

4.2.2 Tipos de Experiéncias

Mesmo com similaridades, distintos modelos de classificacdo das experiéncias foram
propostos por diferentes autores. Schmitt (1999), por exemplo, classifica as experiéncias em
cinco: sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e de identificacdo. Segundo o autor, as sensoriais
sdo experiéncias que instigam e excitam os cinco sentidos, enquanto que as emocionais criam
situacOes de vinculo afetivo com o consumidor. Nas experiéncias cognitivas o pensamento
critico e mudancas de paradigmas sdo provocados, ja nas fisicas o consumidor entra em acao
e se movimenta naquilo que é proposto pela interacdo. Por fim, as experiéncias de
identificacdo sdo aquelas adequadas a algum contexto social, tendo valor para um
determinado grupo ou cultura de referéncia.

Gentile, Spiller e Noci (2007), em contrapartida, distinguem as experiéncias em seis,
muito semelhantes a classificacdo de Schmitt: sensoriais, emocionais, cognitivas, pragmaticas,
de estilo de vida e relacionais. Sendo as quatro primeiras similares a categorizagdo de
Schmitt, a proposta de Gentile, Spiller e Noci (2007) complementa basicamente em estilo de
vida e relacionais, referindo-se a aspectos atrelados a valores pessoais, personalidade,
afirmacéo social e identidade.

Também préximo ao modelo de Schmitt (1999), adotado nesta pesquisa, Brakus,

Schmitt e Zarantonello (2009) construiram uma escala, apresentada no Quadro 3, para
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mensurar experiéncias, considerando quatro dimensdes: sensorial, afetiva, comportamental e
intelectual. Os autores definiram experiéncia de marca como as respostas internas e subjetivas
dos consumidores (sensacdes, sentimentos e cognicdes) e como as respostas comportamentais
em relacdo a marca, a partir dos estimulos proporcionados por esta marca através de sua
comunicagdo, ambiente e pontos de contato. A escala proposta pelos pesquisadores ¢ diferente
de outras sugestdes de mensuracdo de marcas e inclui avaliagdes das marcas, envolvimento da
marca, fixacdo da marca, satisfacdo do cliente e personalidade da marca. O estudo concluiu,
primordialmente, que a experiéncia de marca afeta a satisfacdo do consumidor e a lealdade,

direta e indiretamente, através de associagdes de personalidade de marca.

Quadro 3 — Escala de experiéncia de marca

Sensorial Essa marca deixa uma forte impressdo no meu sentido de
Visdo ou outros sentidos.

Eu acho essa marca interessante numa perspectiva sensorial.
Essa marca ndo atrai meus sentidos.

Afetiva Essa marca provoca sentimentos e opiniao.
Eu ndo tenho emocdes fortes por essa marca.
Essa marca € uma marca emocional.

Comportamental Eu me engajo em acdes fisicas e comportamentos quando eu
USO essa marca.

Essa marca resulta em experiéncias corporais.

Essa marca ndo é orientada para acao.

Intelectual Eu me engajo em muitos pensamentos quando eu encontro
essa marca.

Essa marca ndo me faz pensar.

Essa marca estimula minha curiosidade e resolve problemas.

Fonte: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).

4.2.3 Experiéncias Ordinéarias e Extraordinarias

Outra classificagdo se faz necessaria na tipologia das experiéncias. Schmitt (2011)
afirma que é preciso que se faca uma distingdo importante na experiéncia de marketing no que
diz respeito a raridade. Para o autor, as experiéncias comuns, que ocorrem todos os dias como
rotina, sé@o classificadas como ordinarias, enquanto que as experiéncias extraordinarias seriam
aquelas mais ativas, intensas, que provocam sentimentos extremos de flutuagdo, pico ou

epifanias. A medida que os sentimentos de flutuacdo seriam originados por um processo
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interno, é mais provavel que as experiéncias de pico se originem do lado de fora do sujeito,
em um gesto emocional inesperado, por exemplo. Ja as epifanias seriam experiéncias que
levam o individuo a se redefinir, provocar reflexdes sobre si mesmo, a partir de emocdes
intensas ou momentos revividos.

As experiéncias extraordinarias podem também incluir emocdes extremas ou
experiéncias estéticas, como as que podem acontecer em uma visita a uma exposi¢do de arte
ou a um concerto de musica. Os pesquisadores tém se preocupado em realizar estudos no
sentido de compreender e interpretar as emocg6es extremas gque ocorrem em experiéncias tais
como as dos motociclistas proprietarios de Harley Davidson (SCHMITT, 2011). Schouten,
McAlexander e Koenig (2007) definiram como experiéncias transcendentes do cliente (ETC)
0s sentimentos de transformacdo do individuo, desconexdo do comum, do rotineiro e conexao
com fendmenos maiores. Segundo os autores, as ETCs sdo caracterizadas por gozo extremo,
intensidade emocional, singularidade, novidade e foco de atencdo. Eles criaram uma escala
mostrando como as ETCs sdo fundamentais para a integracdo de uma comunidade de marca e
para a construcao de fidelidade a marca.

Tumbat e Belk (2011), por sua vez, nao consideram as experiéncias extraordinarias
apenas aquelas ndo rotineiras, mas sim as que possuem atividades intensas e heddnicas ou que
geram sentimentos de prazer intenso, transformacéo, éxtase ou performance excepcional. Para
eles, as pessoas estdo buscando, como forma de compensar o cotidiano estressante e cheio de
regras, momentos que tragam experiéncias que os facam transcender e fugir da burocratica e
cansativa realidade da existéncia. Caru e Cova (2005), por outro lado, defendem que as
experiéncias extraordinérias viraram uma obsessdo e um culto de emocdes fortes, constituindo
principalmente parte da ideologia americana. Os autores propdem que 0s pesquisadores
devem investir seus esforcos nas experiéncias de consumo mais simples e contemplativas,
como caminhar e ter tempo para si mesmo, ao invés de buscar preencher cada momento da
vida com experiéncias extraordindrias.

O conceito de felicidade estd ligado ao conceito de experiéncia e ambos estdo
atrelados a elementos que sdo altamente internos, subjetivos e ndo utilitarios. A experiéncia
do consumidor ultrapassa aspectos racionais, como beneficios de produtos ou relacdo entre
qualidade e preco, assim como a felicidade abrange mais que aspectos utilitarios e materiais,
incidindo em aspiracdes mais amplas da vida, como bem-estar, esperancga, otimismo e amor
(SCHMITT, 2011). A felicidade é uma variavel mensuravel, previsivel e comparavel,

segundo Diener (1984). Para Sutton e Davidson (1997), a felicidade é o sentimento subjetivo
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de bem-estar psicolégico e fisioldgico, enquanto que para Myers (1992) é um sentimento de
que a vida € boa e contém situagdes e emocdes positivas.

Mais recentemente, Bhattacharjee e Mogilner (2014) apresentaram a relacdo entre os
tipos de experiéncias vivenciadas entre clientes e empresas com a variavel felicidade. Ha
algum tempo, estudos em economia, psicologia e comportamento do consumidor vém
buscando compreender a relacdo entre a compra e posse de bens materiais com o sentimento
de felicidade, e também como se pode aumentar a felicidade a partir de experiéncias
prazerosas de compra e consumo. Ficam evidentes, em diversas pesquisas, 0s beneficios das
experiéncias a felicidade, visto que as pessoas s80 0 que vivenciam e que experiéncias
positivas de compras geram maior felicidade que aquisi¢es simples de bens, em funcédo de
aspectos como relacionamentos, interacdes e maior conexdo interpessoal (CARTER;
GILOVICH, 2012).

Contudo, é preciso também entender quais os tipos de experiéncias que trazem mais
felicidade. Neste sentido, Bhattacharjee e Mogilner (2014) sustentaram que embora a maioria
das interacdes entre clientes e empresas seja ordinaria, sdo as experiéncias extraordinarias que
sdo as mais lembradas e que ficam na memoria. Fazendo um comparativo com as experiéncias
de vida, o que marca mais a trajetéria de uma pessoa sd80 momentos incomuns, como
formatura, casamento, nascimento de uma crianca. No entanto, deve-se considerar a variavel
idade neste contexto, pois enquanto um jovem, pela perspectiva de vida e perfil mais
audacioso, acaba preferindo as experiéncias extraordinarias, os mais idosos, por sua
perspectiva e perfil mais acomodado e limitado, acabam optando por experiéncias ordinarias
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014).

4.2.4 Mensuracao de Experiéncias

Partindo da necessidade de pesquisas relativas a identificacdo e mensuracdo da
experiéncia do cliente, Walls (2013) desenvolveu uma estrutura com a composicao de itens e
dimensdes que formam a experiéncia de consumo no contexto de servigos de hospitalidade,
mais especificamente de hotéis. O autor desenhou um framework, ilustrado na Figura 2,
apresentando trés aspectos, que constituem a base para o seu estudo e para a criacdo de sua
escala: a) os itens que compdem a dimensdo do ambiente fisico; b) os itens que compde a
dimenséo das interagbes humanas; e, ¢) os itens que comp&em o valor percebido (emocional e

cognitivo).
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Figura 2 — Framework para entender experiéncia do cliente
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Fonte: Walls (2013).

O primeiro bloco utilizado para explorar a experiéncia percebida pelo cliente, em
consonancia com outras pesquisas de servicescapes no contexto hoteleiro, esté relacionado ao
construto de ambiente fisico. Em sintese, os resultados do estudo de Walls (2013) sugerem
gue esse é um construto multidimensional, descrito por uma variedade de itens multi-
sensoriais, relativos a visdes, cheiros, sabores, sons e texturas, que os hdspedes podem
encontrar durante sua estadia em um hotel. Esses itens foram, na verdade, incluidos em trés
grandes fatores, a saber design, manutencdo das instalagdes e ambiente fisioldgico.
Consumidores que deliberadamente se envolverem de uma forma positiva com esses aspectos
fisicos vao deparar-se com experiéncias positivas (WALLS, 2013).

Na sequéncia, o segundo construto empregado para determinar a experiéncia de
consumo refere-se as interacdes humanas, principalmente entre empregados e clientes. De
fato, retrata itens que permitem constatar como os funcionérios fazem os consumidores se
sentirem durante o encontro de servico (WALLS, 2013). Fundamentando-se em uma série de
trabalhos anteriores, esse construto foi abordado, também em carater multidimensional, a
partir de quatro fatores: cuidado/atencdo, profissionalismo, hospede para hdspede e
confiabilidade (WALLS, 2013). Do mesmo modo que o construto anterior, o bloco de itens de
interacbes humanas teve um impacto positivo e significativo sobre a experiéncia geral com o
hotel (WALLS, 2013).

Por fim, foram selecionados dois construtos associados ao valor percebido que
podem influenciar no comportamento do consumidor, valor emotivo e valor cognitivo.
Enquanto que o valor emotivo esta vinculado essencialmente a componentes afetivos e
condigdes sentimentais, o valor cognitivo relata itens que envolvem elementos e estados mais

intelectuais e racionais (WALLS, 2013). E valido destacar, todavia, que o teste empirico
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resultou em trés construtos latentes, acrescentando o valor social/autoconceito. Esse valor é
derivado de associacfes positivas ou negativas com itens ou grupos de esteredtipos. Em
outras palavras, no contexto de um hotel, € razoavel presumir que os consumidores obtenham
utilidade pela associacdo com uma propriedade que oferece mimos, sofisticacdo e
experiéncias legais (WALLS, 2013).

A partir desse framework, é apresentada, no Quadro 4, a escala final do trabalho de
Walls (2013) com os itens componentes das dimensdes da experiéncia do cliente no contexto
dos servicos de hotelaria, que adicionalmente comprovou a relacdo entre os construtos de

ambiente fisico e interagBes humanas com valor percebido.

Quadro 4 — Escala das dimensdes da experiéncia do cliente em hotéis

Physical environment dimensions

Factor 1 — Design

The hotel’s outside architectural design is attractive.

The hotel’s interior architectural design is attractive.

The hotel’s interior decorations and personal artifacts are attractive.

The design of hotel incorporates the surrounding natural resources.

Factor 2 — Property upkeep

The hotel has upkeep/maintenance standards throughout the facility.

The hotel maintains the condition of the furnishings.

The arrangement of hotel furnishings is done right.

The materials used in the hotel facilities are of high quality.

Factor 3 — Physiological/ambience

The hotel noise level is pleasant throughout the hotel.

The hotel played music that is enjoyable.

The indoor temperature of the hotel is comfortable.

Human interaction dimensions

Factor 1 — Attentiveness/caring

Hotel staff has guests’ best interests at heart.

Employees of the hotel understand guests’ specific needs.

Employees of the hotel show a sincere interest in solving guest problems.

Hotel staff seem to care about their customers.

Individual attention is given by the hotel staff.

Employees of the hotel perform the service right the first time.

Factor 2 — Professionalism

Employees of the hotel are friendly.

Employees of the hotel conduct themselves in a professional manner.

Employees of the hotel treat guests with respect.

Employees of the hotel are well-groomed.

Employees of the hotel are always willing to help you.

Employees of the hotel are consistently courteous to guests.

Factor 3 — Guest-to-guest

Hotel guests display proper behavior toward other guests.

Hotel guests value the privacy of other guests.
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Hotel guests respect other guests by being peaceful and quiet.

Hotel guests are of an appropriate socio-economic level.

Factor 4 — Reliability

Guests feel like privacy is valued by hotel staff.

Hotel employees make you feel safe during your hotel stay.

The hotel staff makes sure that everything is ready before guests arrive.

Emotive/cognitive value

Factor 1 — Emotive

My current hotel-stay experience is pleasurable.

My current hotel-stay experience makes me feel relaxed.

My current hotel-stay experience gives me enjoyment.

My current hotel-stay experience arouses positive feelings.

My current hotel-stay experience makes me feel satisfied.

My current hotel-stay experience makes me feel comfortable.

Factor 2 — Cognitive

My current hotel-stay experience is reasonably priced.

My current hotel-stay experience offers a good value for the price.

The overall hotel experience | am encountering is good for the price paid.

Factor 3 — Social/self concept

My current hotel-stay experience makes me feel pampered.

My current hotel-stay experience makes me feel sophisticated.

My current hotel-stay experience makes me feel hip and cool.

Fonte: Walls (2013).
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5. METODO

Considerando-se o objetivo geral deste trabalho, que € validar as dimensGes da escala
adaptada de Walls (2013) que formam a experiéncia do cliente no contexto de servigos de
relacbes continuas de associacdo, a pesquisa foi desenvolvida com uma etapa exploratdria
seguida de uma etapa descritiva.

Conforme Schmitt (2011), o marketing experiencial ndo se enquadra em uma so
metodologia de pesquisa, pois é eclético. Segundo ele, métodos quantitativos podem ser
usados para mensurar 0 impacto sensorial de esfor¢os de comunicagdo, métodos intuitivos e
qualitativos para entender o pensamento criativo, e uma série de outros métodos também
podem ser usados, como observacdo ou criagdo de um ambiente artificial de ponto de venda.

Em adicdo a isso, Brasil (2007) defende que métodos mais adequados para medir
experiéncia de consumo tém sido desenvolvidos, em funcéo das particularidades para se tratar
do tema e a importancia que ele vem ganhando. Diversos autores realizaram estudos sob a
Otica positivista, quantificando e mensurando experiéncias, contudo outros pesquisadores
conduziram estudos e alertaram sobre a necessidade de uma visdo fenomenoldgica e
interpretativa para o tema (BRASIL, 2007). Sendo assim, parece que a tematica merece ser
tratada com formas mdaltiplas e diferentes abordagens metodoldgicas.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), os estudos explorat6rios tem o propdésito
de examinar um assunto ou fenbmeno pouco explorado e relativamente desconhecido. De
acordo com o0s autores, a pesquisa exploratdria é particularmente relevante para obter
informacdes mais completas acerca de um contexto particular, estabelecendo prioridades para
pesquisas futuras. Malhotra (2012) fortalece essa ideia ao afirmar que uma pesquisa
exploratéria pode ser usada para a descoberta de informacgdes antes da aplicacdo de uma
abordagem descritiva.

Visando a melhor compreensédo do tema, a adaptacdo de itens e a geracdo de novos
itens da escala foram realizadas na etapa exploratoria. Essa fase, em sintese, incluiu: a)
levantamento bibliografico em periodicos cientificos e livros sobre 0s construtos
contemplados no estudo; b) entrevistas semiestruturadas com o publico-alvo; e, c) consulta a
especialistas para validacdo do instrumento de pesquisa.

Conforme Malhotra (2012), a pesquisa descritiva, por sua vez, tem como principal
objetivo a descricdo de algo, como descrever as caracteristicas de um grupo de consumidores
ou determinar os fatores relevantes para avaliagdes de produtos. Os estudos descritivos, de

fato, podem gerar um panorama ou descricdo de elementos administrativos em um
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determinado espaco de tempo, fornecendo dados chamados de transversais (HAIR et al.,
2007), atributo da presente dissertacdo. A fase descritiva procurou detalhar as técnicas

utilizadas para validagéo da escala.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratéria tem um enfoque originado nos estudos de Max Weber
(1864-1920), um pesquisador fenomenoldgico que introduziu o termo verstebem a pesquisa,
ou seja, determinou a necessidade de compreender o fendbmeno através do contexto que este
esta inserido. Neste sentido, 0 método qualitativo ndo utiliza a medicdo numérica durante o
processo de coleta de dados. Em outras palavras, o objetivo é reconstruir a realidade
detalhadamente tal como ela é observada por um pesquisador experiente e, diante desses
fatos, questdes, hipoteses e varidveis poderdo ser sugeridas.

A experiéncia do pesquisador é crucial, pois este método é dependente da interagédo
entre o fendmeno investigado e quem o pesquisa, para que, dessa maneira, seja construido o
quadro teorico geral e seja compreendido o verdadeiro problema em questdo. Segundo
Malhotra (2012), a entrevista em profundidade é adequada para descobrir motivagdes,

crengas, atitudes e sentimentos subjacentes acerca de um topico.

5.1.1 Levantamento Bibliografico

A pesquisa bibliografica foi etapa importante para a compreensdao das variaveis e
dimensGes apresentadas na escala original e serviu de apoio na defini¢cdo da geracao e retirada
de itens, bem como ajustes a partir da pesquisa qualitativa. O dominio tedrico do construto é

fundamental para a realizacdo de uma validacéo de escala (CHURCHILL, 1999).

5.1.2 Selegdo e Tamanho da Amostra das Entrevistas em Profundidade

A presente pesquisa teve como processo de selecdo dos entrevistados uma
amostragem nao probabilistica do tipo intencional de alunos egressos de programas de pés-
graduacdo lato sensu das escolas de negocio ESPM e FGV da cidade de Porto Alegre. A
escolha destas instituicbes deu-se pela similaridade das propostas de valor, dos perfis de

alunos e da plataforma experiencial das mesmas.
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Foi utilizado o critério de julgamento visando a escolha de entrevistados que
representassem diferentes géneros, faixas etérias e tipos de cursos realizados, partindo do
pressuposto que esses fatores poderiam influenciar nas respostas obtidas. Os entrevistados
precisavam ser também egressos, para terem vivenciado toda a experiéncia do processo de
escolha do curso e instituicdo, conclusao e ceriménia de formatura. A conclusdo do curso néo
poderia ter sido ha mais de doze meses da data da aplicacdo da pesquisa, no sentido de
abordar alunos com vivéncias mais recentes que pudessem se lembrar das experiéncias.

Os entrevistados da ESPM foram convidados através de e-mail, dada a facilidade de
acesso do autor desta dissertacdo a base de alunos egressos da institui¢do. Ja os entrevistados
da FGV foram contatados por telefone e e-mail através da rede de relacionamento do autor,
contemplando professores da referida instituicdo, bem como alunos egressos recentemente,
gue além de realizarem as entrevistas, também colaboraram no recrutamento e selecdo de
outros colegas (técnica da bola de neve).

O ndmero de entrevistados seguiu o critério de saturacdo (GLASER; STRAUSS,
1967), ou seja, encerrar o processo de coleta quando houver repeticbes que nao apresentam
novas contribuicdes para a investigacdo. Foi planejada a conducdo de aproximadamente 12
entrevistas e realizadas efetivamente 10, sendo 5 com egressos da ESPM e 5 com egressos da
FGV.

5.1.3 Instrumento de Pesquisa das Entrevistas em Profundidade

Para coleta dos dados qualitativos das entrevistas foi utilizado um roteiro
semiestruturado individual (Apéndice A) que garantiu uma linha de temas a serem abordados,
definidos a partir das dimensdes apresentadas na escala de Walls (2013). Os temas, todavia,
foram flexiveis, a medida que as respostas foram trazendo a tona outras questdes relevantes
ndo contempladas pelo pesquisador. Segundo Malhotra (2012), o entrevistador deve procurar
seguir um esquema pré-determinado, entretanto as palavras especificas das perguntas, bem
como sua ordem sdo influenciadas pelas respostas dos entrevistados.

O roteiro, resumidamente, foi composto por 5 blocos, sendo: 1) perfil do
entrevistado; 2) aspectos de ambiente fisico; 3) aspectos de interagdes humanas; 4) aspectos

de valor racional e emocional; e, 5) experiéncias extraordinarias.
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5.1.4 Procedimento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi efetivada de forma direta e pessoal pelo autor nos locais de
trabalho dos entrevistados, com excecdo de uma que ocorreu em um café, lugar de maior
conveniéncia ao entrevistado. A abordagem utilizada foi transparente, iniciando com a
apresentacdo dos objetivos de pesquisa e buscando o consentimento do entrevistado. As
entrevistas duraram em média uma hora.

Todas as entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para realizacdo da
analise. As gravacBes, assim como a transcricdo das entrevistas em profundidade e
categorizacao dos dados, foram armazenadas e disponiveis para consulta. O periodo da coleta

das 10 entrevistas foi entre outubro e dezembro de 2014.

5.1.5 Consulta a Especialistas

Conforme Malhotra (2012), a realizacdo de entrevistas com especialistas do setor,
pessoas bem informadas a respeito da area em que atuam, ajudam na pesquisa. Se 0S
especialistas ainda conhecerem o tdpico investigado, as entrevistas podem ser chamadas de
pesquisa de experiéncia ou técnica do informante-chave (MALHOTRA, 2012).

Neste sentido, ap6s a aplicacdo das entrevistas em profundidade com os alunos
egressos da ESPM e FGV e em seguida dos ajustes realizados na escala de Walls (2013) a
partir delas, realizou-se uma consulta a 3 especialistas, apresentados no Quadro 5,
selecionados por seu significativo conhecimento na area de marketing e ampla experiéncia
profissional no setor de educacdo. Tais individuos foram abordados por e-mail durante 0 més
de marco de 2015 através de uma carta explicativa. Para conducdo das entrevistas foi utilizado
um instrumento que buscou a avaliacdo dos especialistas quanto a adequacdo das variaveis
aos fatores e solicitando consideracfes quanto a compreensdo e clareza das mesmas
(Apéndice B).

Quadro 5 — Especialistas consultados

Especialista Formacéo Atividade
x Diretor de Pés-Graduagéo e Extenséao
! Doutor em Educagdo pela PUCRS de Escola de Negocios Privada
5 Doutor (PhD) pela Universidade do Superintendente de Educacéo e
Texas Pesquisa de Hospital do RS
3 Doutor (PhD) em Marketing pela Coordenador do Nucleo de Pesquisas e
Neoma Business School da Franca TCCs de Escola de Negocios Privada

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.1.6 Andlise de Dados e Adaptacdo do Instrumento

As respostas das entrevistas foram transcritas e categorizadas para analise. Foi
adotada a técnica da andlise de contetido, que consiste em um conjunto de instrumentos de
andlise das comunicacbes que se utiliza de procedimentos sistematicos e objetivos para
descricdo do conteudo das mensagens (BARDIN, 2006). Segundo Chizzotti (2006), o
propdsito da andlise de conteudo é compreender criticamente o sentido das comunicacdes, seu
conteddo manifesto ou latente e as significacGes explicitas ou ocultas. Neste sentido, foram
seguidos o0s trés passos propostos por Bardin (2006): a) pré-analise; b) exploragdo do
material; e, ¢) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Nessa etapa, foi realizada a adaptacdo da escala de Walls (2013) para aplicacdo no
contexto objeto deste estudo. Portanto, a escala foi ajustada em algumas variaveis e fatores
que foram excluidos da estrutura, que foram ajustados ou que foram incluidos para a etapa
quantitativa. Neste sentido, a escala original em lingua inglesa foi convertida para a lingua
portuguesa com o uso da técnica de back translation, que envolve a traducédo do inglés para o
portugués e depois novamente do portugués para o inglés, preferencialmente por um nativo na
lingua, para garantia da ndo distorcdo de palavras, expressGes e sentido (SCHAFFER;
RIORDAN, 2003). A back translation foi realizada pela empresa Lingua 2 Centro de
Traducgdes, conforme atestado (Anexo A).

Finalizando a etapa qualitativa foi realizada uma avaliacdo de equivaléncia. Segundo
Malhotra (2012), é essencial estabelecer a equivaléncia de escalas e de medidas usadas para
obter dados de diferentes paises através da analise de equivaléncia: de construto, operacional,

de mensuracdo e linguistica.

5.2 ETAPA DESCRITIVA

A pesquisa descritiva tem um enfoque baseado nos trabalhos de Augusto Comte
(1798-1857) e Emile Durkheim (1858-1917), dois pesquisadores positivistas que enfatizaram
a necessidade do carater cientificista dos estudos, onde todos os fenbmenos podem e devem
ser medidos. Nesse sentido, 0 método quantitativo, ao contrario do qualitativo, € conhecido
como experimental-matematico, pois primeiramente identifica hipoteses relacionadas com o
problema a ser estudado, com a relagédo de causa e efeito, e confronta esses com os achados na
coleta de dados, ou seja, testa com o objetivo de identificar as hipoteses verdadeiras e nulas.

Além disso, essa abordagem utiliza medi¢cdes numericas, contagem e estatistica.
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5.2.1 Selegdo e Tamanho da Amostra

Nesta fase, o critério de selecdo da amostra foi 0 mesmo da etapa qualitativa,
contudo néo foi estabelecido um nimero minimo de respondentes egressos da FGV, porque se
optou pela adogdo somente de respondentes da ESPM. Na verdade, foram enviados e-mails
para duas professoras com cargos de gestdo na FGV Porto Alegre (franqueada Decision),
explicando o tipo de pesquisa e também oferecendo a apresentacdo completa dos resultados
finais, no entanto nenhuma resposta foi obtida. Posteriormente, foi tentado contato atraves de
um profissional da rede de relacionamento do autor da pesquisa, também sem sucesso.
Finalizadas as alternativas de contato com a instituicdo, para um envio massivo do link da
pesquisa, optou-se pelo envio do mesmo por meio das redes sociais de dois professores da
instituicdo, entretanto apenas 21 questionarios foram respondidos por egressos da FGV.
Assim, devido a discrepancias de tamanho amostral com a base de alunos da ESPM, e seus
potenciais efeitos na analise de dados, optou-se por excluir estes respondentes.

No que tange ao tamanho da amostra, trabalhou-se com o critério apresentado por
Hair et al. (2009) de se obter 5 vezes o numero de variaveis que estdo sendo observadas. A
escala original de Walls (2013) é composta 42 variaveis, contudo, a partir da adaptacéo
realizada na etapa exploratoria, chegou-se a uma versdo com 43 varidveis. Assim, a amostra
total do estudo deveria ser de 215 participantes. Houve, todavia, muita dificuldade na
obtencdo de respondentes, o0 que serd detalhado a seguir, chegando-se em 206 questionarios
completos por egressos da ESPM. Retirando-se os outliers, esse estudo contou com uma

amostra final de 190 respondentes.

5.2.2 Instrumento de Pesquisa

Nesta etapa, foi elaborado um questionario/survey que, segundo Malhotra (2012), é
um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter informacBes dos respondentes. Na
elaboracdo do questionario, foram seguidos os cinco passos propostos por Aaker, Kumar e
Day (2001): 1) planejar o que vai ser mensurado; 2) formular as perguntas para obter as
informacdes necessarias; 3) definir o texto e a ordem das perguntas e o aspecto visual do
questionario; 4) utilizar uma pequena amostra, testar o questionario em relacdo a omissoes e
ambiguidades (maiores detalhes no item 5.2.3 sobre pré-teste); e, 5) corrigir o problema.

O questionario (Apéndice C) foi composto por questdes referentes as dimensdes da

escala de Walls (2013), seguidas de questdes sobre percepc¢édo geral sobre a experiéncia com a
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instituicdo de ensino e sobre experiéncias extraordinarias, finalizando com questdes de
caracterizacéo do participante. Foi utilizada uma escala de concordancia de 7 pontos, mesmo

formato da escala original, e o questionario foi inserido na plataforma Qualtrics.

5.2.3 Pré-teste

O objetivo da realizacdo de um pré-teste, antes da aplicacdo do questionario, é de
assegurar que 0 mesmo atinja as expectativas do pesquisador em termos de informacoes que
precisam ser obtidas. Além disso, verificar potenciais problemas, como questdes ambiguas,
mal elaboradas, mal compreendidas, e corrigir essas deficiéncias (AAKER; KUMAR; DAY,
2001). Sendo assim, nesta pesquisa foi aplicado um pré-teste com 10 individuos dentro do
mesmo perfil dos respondentes finais. O pré-teste foi realizado por telefone durante o0 més de

abril de 2015 e ndo foi verificada nenhuma necessidade de alteragdo no questionario.

5.2.4 Procedimento de Coleta de Dados

Nesta dissertacdo, o questionario foi aplicado através de dois métodos, o eletrdnico e
o0 telefone assistido por computador, de acordo com a conveniéncia e necessidade para se
alcancar os alunos da instituicdo de ensino. Um dos métodos para coleta de dados, segundo
Malhotra (2012), € o eletrénico, composto por e-mail ou internet, e foi o primeiro método
adotado para se chegar a amostra do estudo. Contudo, com o numero de respondentes distante
da amostra necesséria, optou-se posteriormente pelo uso de outro método complementar, o
telefone assistido por computador. Neste método, o entrevistador usa o telefone para falar
com o entrevistado e registra as respostas direto no questiondrio computadorizado
(MALHOTRA, 2012).

Foi realizado o envio de e-mail com o link da pesquisa para a base de egressos da
ESPM Porto Alegre dentro do perfil definido, tendo sido o primeiro disparo no dia 12 de maio
de 2015 e o segundo disparo no dia 19 de maio de 2015, visando reforcar e aumentar o
namero de respondentes. O e-mail continha um texto que explicava o objetivo da pesquisa,
garantia o0 anonimato do respondente, dava instru¢es de preenchimento do questionario e
agradecia a participacdo. Ao todo, cerca de 900 alunos egressos receberam o link com a
pesquisa, sendo contabilizado um retorno de 113 questionarios, representando uma taxa de
12,55% de retorno sobre o total. Destes, foram excluidos 16 questionarios considerados

outliers, totalizando a amostra de e-mail em 97 casos.
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Identificado o baixo numero de respondentes, do dia 22 de maio de 2015 ao dia 01 de
junho de 2015 foram realizados contatos telefénicos para captagéo de novos respondentes. A
pesquisa por telefone foi feita em horario comercial por dois estagiarios de publicidade e
propaganda com experiéncia na realizacdo deste tipo de atividade. Foi efetuado um
treinamento para explicar o questionario, abordagem e registro, e 0s mesmos foram
acompanhados pelo autor do estudo nas 5 primeiras ligacOes para verificagcdo de atuacdo e
orientacdes. Importante salientar que as ligagdes foram feitas utilizando-se fone de ouvido
para permitir que as méaos ficassem livres para o registro das respostas diretamente no link de
pesquisa no computador.

A lista de telefones, gerada pela ESPM, continha os mesmos 900 alunos egressos que
receberam o link da pesquisa por e-mail. Sendo assim, a primeira pergunta era se 0 egresso
havia recebido o link, e, em caso de informacdo que ja tinha respondido a pesquisa, um
agradecimento e encerramento da ligacdo. Caso contrério, 0 entrevistador perguntava se
poderia ter 10 minutos do seu tempo para aplicar a pesquisa ou agendar para um melhor dia e
horario. Foram realizadas 372 ligacbes ao longo de 7 dias Uteis entre chamadas para ja
respondentes, chamadas para agendamentos, chamadas para aplicacdo da pesquisa e
chamadas para pessoas que ndo se interessaram em participar. Das 372 ligacOes, obteve-se a
participacao de 93 individuos por telefone, o que representa uma taxa de 25,0% de retorno.

5.2.5 Analise de Dados e Validacao do Instrumento

A andlise dos dados foi realizada seguindo as seguintes etapas:

5.2.5.1 Etapa de Purificacdo da Escala

A andlise fatorial exploratéria foi realizada para verificacdo do agrupamento das
variaveis nos fatores. Levando-se em conta a diferenca entre os dois contextos (escala original
e escala adaptada neste estudo), considerou-se relevante a realizagdo dessa analise. Segundo
Hair et al. (2007), com essa técnica pode-se chegar ao numero de dimensdes subjacentes ao
construto em estudo, ou seja, em quantos fatores agrupam-se as variaveis da escala. Sendo
assim, é possivel confirmar ou eliminar os itens que ndo apresentam aderéncia a estrutura
definida, diminuindo o nimero de variaveis da escala.

Os procedimentos de andlise fatorial exploratéria foram realizados com o uso do

software estatistico SPSS®, adotando-se a avaliacdo de medidas definidas pela literatura e
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seus parametros (HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2012), como indice de adequacdo da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (acima de 0,5), teste de esfericidade de Bartlett (nivel
de significancia menor que 0,05), comunalidades (acima de 0,5), confiabilidade do Alfa de
Cronbach (acima de 0,6), correlagdes item-item (até 0,85) e correlacdes item-total (acima de
0,5).

5.2.5.2 Etapa de Validacdo da Escala

Validar medidas é um tema relevante na pesquisa em marketing e a validacdo de um
instrumento de medicdo envolve a forma com a qual a escala foi elaborada e a sua capacidade
em determinar e prever determinados aspectos ou suas relacbes com as medi¢fes de outros
construtos (DEVELLIS, 2003). Segundo o autor, alguns procedimentos podem ser usados
para a validagdo de escalas, entre eles a validade de contetdo e a validade de construto.

A validade de contetido € conceituada como o grau em que um grupo especifico de
varidveis explica um determinado conteddo (DEVELLIS, 2003). Ela foi verificada nesta
dissertacdo atraves da revisao de literatura, entrevistas em profundidade com alunos egressos
de p6s-graduacdo e entrevistas com especialistas do setor.

A validade de construto, por outro lado, busca verificar se a escala realmente é
adequada para medir o que se propde. Logo, foram realizados, através da analise fatorial
confirmatoria, os testes de unidimensionalidade (para verificar se os itens estdo associados a
apenas uma variavel subjacente), confiabilidade (para verificar a consisténcia interna da
escala), validade convergente (para verificar se os itens convergem em um Unico fator) e
validade discriminante (para verificar se os fatores mensuram coisas diferentes), seguindo
recomendacdes de Hair et al. (2009) e Kline (2011). Esses procedimentos contaram com 0
auxilio do software AMOS®.

Somando-se a isso, para validacdo das dimensdes estudadas, a analise fatorial
confirmatdria considerou as medidas de ajustamento, a partir de orientacfes de Garver e
Mentzer (1999), Hair et al. (2009) e Kline (2011), sendo utilizadas:

- Qui-quadrado sobre Graus de Liberdade (y*GL) com parametro < 5,0, que diz respeito a
diferenca na comparacao entre as matrizes de covariancia observada e estimada.
- Goodness of Fit Index (GFI) com parametro > 0,9, medida da variancia e covariancia que o

modelo pretende explicar.



52

- Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) com parametro > 0,9, é o GFI ajustado aos graus de
liberdade utilizados no modelo.

- Comparative Fit Index (CFI) com parametro > 0,9, € o indice de ajuste comparativo entre o
modelo proposto e 0 modelo original.

- Tucker-Lewis Index (TLI) com parametro > 0,9, compara os graus de liberdade do modelo
proposto com os graus de liberdade do modelo nulo.

- Root Mean Square Error Of Approximation (RMSEA) com parametro < 0,08, que visa
ajustar a tendéncia que o teste de qui-quadrado possui de rejeitar modelos com amostras

grandes.
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Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa divididos em suas duas

partes: a) resultados da etapa exploratoria / qualitativa e b) resultados da etapa descritiva /

quantitativa.

6.1 RESULTADOS DA ETAPA EXPLORATORIA / QUALITATIVA

A obtencdo dos dados da etapa exploratdria foi realizada através de 10 entrevistas em

profundidade aplicadas com 5 alunos egressos da ESPM e 5 alunos egressos da FGV, cujas

informacBes sobre os seus perfis estdo apresentadas no Quadro 6. Para ndo expor oS

entrevistados, seus nomes foram preservados, sendo citados daqui em diante como

entrevistados, os de género masculino, e entrevistadas, as de género feminino, com uma

numeracdo de 1 a 10 para distingui-los.

Quadro 6 — Perfil dos entrevistados da etapa qualitativa

Respondente | Género | Idade Ocupacao Instituicdo Curso Duracéao
Entrevistado 1 M 34 | Eng. Produgdo FGV Ges. Projeto 1:15
Entrevistado 2 M 31 Publicitario FGV Marketing 0:56
Entrevistada 3 F 28 Empresaria FGV Gestao Emp. 0:43
Entrevistada 4 F 25 Arquiteta FGV Gestdo Emp. 0:40
Entrevistado 5 M 33 Publicitéario FGV Marketing 1:07
Entrevistada 6 F 26 Analista de ESPM Marketing 0:50
Mkt.
Entrevistado 7 M 23 Planejador ESPM Ciénc. 1:10
Consumo
Entrevistada 8 F 43 Jornalista ESPM Jornalismo 1:12
Entrevistado 9 M 44 Executivo ESPM Gestdo Emp. 1:06
Entrevistada F 31 Empresaria ESPM Marketing 1:02

10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados foram categorizados de acordo com os fatores e itens componentes da

escala original, seguidos de mais uma categoria vinculada a aspectos relacionados as

experiéncias extraordinarias, visando cumprir um dos objetivos especificos desta pesquisa.

Assim, sdo apresentados, no Quadro 7, os resultados referentes as categorias.
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Quadro 7 — Categorias exploradas nas entrevistas em profundidade

Dimensao Ambiente Fisico Interacbes Humanas | Valor Emotivo e Cognitivo
Fator 1 Design Atencao/Cuidados Emotivo
Fator 2 Manutengao Profissionalismo Cognitivo
Fator 3 Fisiologico/Ambiente Aluno para Aluno Social/Autoconceito
Fator 4 - Confiabilidade -

Fonte: Elaborado pelo autor.

As principais descobertas foram o facil entendimento dos entrevistados em relagéo as
dimensdes, fatores e varidveis e a confirmacdo da importancia das mesmas na avaliacdo da
experiéncia. Somando-se a isso, foi realizada a substituicdo de algumas variaveis e insercdo

de novas, conforme apresentado a seguir.

6.1.1 O Ambiente Fisico

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o ambiente fisico de servi¢o desempenha
um importante papel no desenho da experiéncia de servico e impacta substancialmente no
aumento ou diminuicdo da satisfacdo, o que estd em alinhamento com a totalidade dos
entrevistados. Além de ressaltarem a importancia dos fatores associados ao ambiente fisico,
validaram as variaveis que compdem a escala.

“Proporcionar um ambiente propicio para as aulas, para a troca de conhecimentos €

fundamental numa institui¢ao de ensino” (Entrevistado 1).

“Conforto e um cenario que facilite o aprendizado e a troca com os outros alunos é
importante. Um ambiente amigével que também estimule a gente a trocar e buscar
informacdes, sala de aula, biblioteca, enfim, um conjunto, porque a gente privilegiou
a presenca fisica, ndo um ensino & distancia, entdo tudo aquilo que dentro do
ambiente de alguma maneira pode fazer com que a gente crie uma identidade e
produza melhor ou crie uma resisténcia” (Entrevistada 8).

“Acho que o ambiente fisico mais agradavel torna o ambiente mais acolhedor,
contribuindo para o aprendizado, digo isso, porque quando eu estava buscando um
MBA, queria viver experiéncias num ambiente de inovacdo e tecnologia, e nesse
sentido o design também ¢ importante” (Entrevistado 9).

Conforme Bitner (1992), uma das dimensdes componentes do ambiente fisico é
chamada de espago, onde se enquadra leiaute, equipamentos e mobiliario, havendo também
consciéncia dos entrevistados para a relevancia destes aspectos nas suas experiéncias com a

instituicdo de ensino.

“A FGV aqui ¢ muito velha e se vé que ela ndo vem se modernizando. A minha
percepcdo é que o tempo estd passando e eles ndo estdo tendo félego para conseguir
a manutencdo para arrumar varias coisas. E projetor que ndo funciona, ar
condicionado que estraga, questdo de manutencdo mesmo” (Entrevistado 2).
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“A sala de aula ¢ muito importante, especialmente em relagdo ao conforto, cadeiras e
leiaute. O aluno bem instalado consegue se preocupar melhor com a aula e ndo com
fatores como: tem um problema na minha cadeira ou o projetor ndo esta nitido para
enxergar” (Entrevistada 6).

Outra das dimensdes vinculadas ao ambiente fisico é chamada de condig¢Ges do
ambiente, onde entra temperatura, qualidade do ar, aroma, musica e ruido (BITNER, 1992).
Alinhados a isso, 0s entrevistados, ao serem perguntados sobre as questdes fisioldgicas e
sensoriais, levantaram o aspecto do aroma, ndo apresentado na escala original e a partir disso

inserido na adaptacéo.

“Temperatura é muito importante para o bem estar e sempre um dilema, porque uns
querem mais quente e outros mais frio. Tem a questdo do aroma também que em
sala de aula tem que ser neutro, iluminacdo fundamental e musica na hora de
atividades em grupo ou nos espagos de convivéncia” (Entrevistado 1).

“Muito relevante, aqui em Porto Alegre mesmo temos referéncias com a Perestroika
e a Fluxo. Acho bacana entrar numa sala e ndo ter aquela iluminacéo de hospital. Ter
uma musiquinha rolando quando o professor ndo estiver falando e um cheiro que
ndo seja muito forte, mas agradavel, ter preocupacdo com esses detalhes. Esses
sentidos tornam o aprendizado mais prazeroso, ndo vai ser 0 mais importante, mas
faz com que a caminhada seja melhor” (Entrevistado 7).

“A aromatizacdo ndo é algo que enxergo importante numa sala de aula, mas também
ndo pode ter cheiro ruim. Banheiro com mau cheiro também é ruim, ou os
corredores como 0s nossos que tinham um fedor que vinha de um lago com peixes
do lado do bar” (Entrevistado 5).

6.1.2 As Interac6es Humanas

Além do ambiente fisico, as interacbes sociais influenciam na percepcdo de
qualidade do servico por parte dos clientes e estas interacbes se dao entre cliente e
funcionario, entre funcionéarios e, em determinados tipos de servicos, entre clientes (BITNER,
1992). Na dimensao das intera¢cbes humanas foi identificada a necessidade de duas adaptacdes
importantes a escala original de Walls (2013). A primeira foi a alocacdo do fator
atencdo/cuidados para avaliar aspectos relativos aos funcionarios da instituicdo de ensino e
alocacdo do fator profissionalismo para avaliar aspectos relativos aos professores. Neste
sentido, surgiu a necessidade de substituir a variavel sobre simpatia por uma variavel sobre
conhecimento no fator profissionalismo. Ja no fator atencdo/cuidados todas as variaveis
permaneceram, ficando apenas a necessidade de deixar claro no questionario que este fator
estd associado aos funcionérios da instituicdo, enquanto que o fator profissionalismo esta

associado aos professores da instituigéo.

“Atengao e cuidado ¢ a gente ser bem recebido na biblioteca, na secretaria e ouvir
bom dia, boa tarde, precisa de mais alguma coisa, tem mais alguma necessidade?
Acho imprescindivel. A biblioteca, por exemplo, é um lugar onde somos muito bem
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atendidos, sempre foram muito atenciosos, demonstrando paciéncia, porque hoje as
pessoas estdo todas estressadas” (Entrevistada 8).

“Em geral, as necessidades se repetem e os funcionarios sdo tipo robozinhos, mas eu
achei bom que eles resolvem tudo na hora. Tu vais a secretaria com um problema e eles ja tém
uma resposta, uma solucgdo, e amaveis, simpaticos, educados mesmo” (Entrevistada 3).

“Profissionalismo € o professor cumprir com o programa de ensino, dominar o
conteddo e preparar a sua aula. Se definiu prova no dia 22, fazer a prova nesse dia, cumprir
com o planejado, disciplina mesmo” (Entrevistado 9).

“Manter esse carater profissional dentro do ambiente requer estabelecer uma relagéo
de todos no mesmo nivel, entende? Nao se posiciona como superior por ser o professor, mas
pde todo mundo no mesmo nivel de discussdo” (Entrevistado 5).

No que tange ao fator de relagdes entre alunos, todas as variaveis foram consideradas
importantes, contudo houve a necessidade de substituir a variavel “valor a privacidade dos
outros alunos”, mais adequada para o contexto hoteleiro da escala original, por “valor aos
relacionamentos com outros alunos”.

“E importante o quanto tu te relaciona com teus colegas e o quanto eles estio abertos

para isso, se tem espaco para relacionamento, fazer networking” (Entrevistada 6).

“Toda a relagdo dentro e fora da instituicdo que se cria com os parceiros de aula é
bem importante para conseguir aumentar tua rede de relacionamentos e conseguir ter
mais contatos, e também se manter ao longo do curso, porque quando vocé esta
meio isolado é mais dificil” (Entrevistado 2).

“E fundamental a gente conseguir formar algum tipo de lago profissional e pessoal
que nos leve além da sala de aula e também a interacdo dentro da turma, o que é impossivel

de ndo acontecer devido aos inumeros trabalhos em grupo” (Entrevistada 3).

“Isso é excelente. Eu tive o privilégio e oportunidade de trocar experiéncias com
colegas de outras empresas, outras areas e até mesmo da minha area, o que foi muito
rico. E uma coisa que a gente busca dentro de um MBA tanto quanto o contelido e
tudo o0 mais, a questdo da troca. Eu acho que fui feliz na minha passagem por |& por
conta disso” (Entrevistado 9).

A segunda adaptacdo diz respeito ao fator confiabilidade. Segundo Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), a confiabilidade é uma das dimensdes da qualidade em servicos e pode ser
compreendida como a prestagdo do servigo através de um desempenho preciso, digno de
confianca e associado a honestidade do provedor de servico. E assim também que percebem
0s entrevistados, associando este fator principalmente a variavel de confianca nos conteudos
apresentados pelos professores, e ndo a variavel privacidade, apresentada na escala original de

Walls (2013) em funcéo do contexto hoteleiro.
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“Confiar na institui¢ao tem a ver com a credibilidade que ela passa, o quanto ela é
conceituada e 0 quanto eu posso ficar tranquila em relacdo ao que eu estou aprendendo.
Seriedade” (Entrevistada 6).

“Confiabilidade ¢ meu grau de confianga para aquilo que estd sendo ofertado para

mim, se ele é veridico, se é correto, esta dentro dos padroes” (Entrevistado 2).

“A certeza que aquilo que a gente estd ouvindo dentro da instituicdo tem
fundamentacdo tedrica e que tenha validade cientifica, que seja uma pratica
reconhecidamente de sucesso. Entdo eu acho que confiabilidade é saber que o
professor esté te passando aquilo que realmente faz parte da técnica” (Entrevistado
9).

“Acreditar no que estd sendo abordado pelo professor. Nesse ponto, foi bom, os
professores tinham uma boa experiéncia e conseguiam passar com confianca aos alunos, a

gente nem pensava em questionar o que estava sendo dito” (Entrevistado 1).

6.1.3 Valor Emocional e Cognitivo

Zeithaml (1988) apresentou que o valor percebido pode ser considerado como a
avaliacdo global realizada pelo consumidor da utilidade de um produto ou servigo, com base
nas suas percep¢des do que € recebido e do que é dado. Bitner (1992) argumentou que valor
emotivo e valor cognitivo influenciam o comportamento do consumidor, sendo o primeiro o
conjunto de sentimentos despertados em uma experiéncia de servico e o segundo a avaliacdo
racional do investimento realizado em relagéo ao retorno recebido.

Neste sentido, houve alinhamento das variaveis que compdem o fator cognitivo e a
necessidade da alteracdo de uma variavel do fator emotivo. Na escala original de Walls
(2013), mais uma vez por conta do contexto hoteleiro, uma das variaveis do fator emotivo
envolvia o sentimento de relaxamento, que foi refutado por todos os entrevistados. Em
contrapartida, houve convergéncia nas entrevistas de que um dos sentimentos importantes na

experiéncia é o da seguranca quanto ao aumento da empregabilidade, alteracdo essa realizada.

“Sentimento de relaxamento é dificil. O que me gerou foi o0 sentimento de mais
portas abertas, as pessoas olhando para meu curriculo com outro olhar, que
realmente tem valor. Eu, sem mandar meu curriculo, ja fui chamada para algumas
entrevistas, so por ter essa qualificagdo” (Entrevistada 6).

“Relaxar s6 depois que acabou (risos). Acho que agregou ao meu curriculo um titulo

da ESPM e ajuda bastante na carreira, pelo menos pra mim ajudou” (Entrevistado 9).
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“Eu tive um misto de sentimentos, ¢ como sou formada em arquitetura, ndo sou da
area de negocios, parece que me senti mais parte do mercado, e isso € muito bom, porque
tenho a sensacdo que 0 meu trabalho vai ser mais competitivo” (Entrevistada 4).

Conforme Blackwell, Engel e Miniard (2005), os valores sociais dizem respeito a
comportamentos ¢ agdes ‘“normais” para um determinado grupo ou sociedade, e de como a
pessoa serd percebida em seu meio social, de acordo com 0s seus comportamentos, 0 que
inclui marcas com as quais se relaciona, produtos e servi¢cos comprados. J& o0 autoconceito é a
forma com que o individuo se percebe e se sente em relacdo aos mesmos aspectos
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005).

Quanto as variaveis que compdem o fator de valor social/autoconceito, houve uma
rejeicdo por parte dos entrevistados, ndo percebendo como relevantes para a experiéncia no
contexto das instituicdes de ensino as variaveis da escala original (WALLS, 2013): a) sentir-
se bem cuidado; b) sentir-se sofisticado; ¢) sentir-se moderno e na moda. Por outro lado,
compreendendo o significado do fator social e de autoconceito, levantaram varidveis como
orgulho, pertencimento, preparacao e valorizacdo pelo mercado.

“Eu realmente tenho orgulho de dizer que fiz o curso na ESPM. Tem um impacto, é
uma coisa que procuro sempre mostrar, talvez ndo fosse assim se tivesse feito a pds no
SENAC, por exemplo” (Entrevistada 6).

“Sinto que 0 MBA me projeta socialmente, que sou uma pessoa diferenciada, e isso é
importante para 0 meu ego, para minha pessoa, me satisfaz” (Entrevistado 7).

“Tem um valor grande o orgulho de fazer parte da instituicdo, &€ uma coisa muito
forte e acho que todo mundo que ta na FGV tem isso, as pessoas gostam de falar que fazem
MBA na FGV ou que estdo trabalhando na FGV” (Entrevistado 2).

“A ESPM tem uma percepcdo de marca muito elevada, a gente associa a grife e eu
tenho orgulho de dizer que eu estudei 14, fiz 0 meu MBA 14, eleva minha autoestima e as

pessoas respeitam quando eu digo isso” (Entrevistada 8).

6.1.4 Experiéncias Extraordinarias

Schmitt (2011) sugere que as experiéncias podem ser classificadas como
extraordinarias quando sdo mais ativas, intensas e provocam sentimentos extremos de
flutuacdo, de pico ou epifanias. A respeito disso ndo houve uma convergéncia dos
entrevistados, alguns considerando dificil a ocorréncia de experiéncias extraordinarias ou uma

evolucdo sua como individuo ao longo do curso, e outros identificando momentos
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memoraveis, que podem ser chamados de extraordinérios, e a passagem pela instituicdo como

algo que os fez transcender.

“O nosso TCC em grupo foi excelente. Tivemos muita sorte de formar um grupo
super afinado e nos empenhamos em fazer o melhor TCC e nos divertimos com isso.
A elaboragdo e apresentagdo do TCC foi uma experiéncia extraordinaria pra mim”
(Entrevistado 1).

“Extraordinaria é dificil, eu acho a palavra muito over, ndo consigo pensar em

nenhum momento assim” (Entrevistada 6).

“Q ponto alto foi um trabalho com briefing real de uma empresa que tivemos que
apresentar para os donos da marca. Trouxe aquela expectativa de quando vamos
apresentar um projeto para um cliente. Foi uma sensacdo 6tima, de prazer, como se
estivesse na academia ou nadando. O curso me mudou como pessoa, me tornou
melhor, uma pessoa diferenciada, mais curiosa, me deu um refresh mental”
(Entrevistado 7).

“Né&o, nada de especial, o curso foi bom, mas ndo me surpreendeu em nenhum

momento” (Entrevistada 3).

6.1.5 Contribuicdes dos Especialistas

A contribuicdo dos trés especialistas foi bastante convergente, ratificando pontos de
ajustes identificados nas entrevistas em profundidade e principalmente propondo alteracGes
em algumas palavras ou forma de descrever variaveis, tais como: substituir “objetos pessoais
e decoracdo interna” por “o mobiliario e a decoragdo interna”; substituir a palavra “prego” por
“investimento” no fator de valor cognitivo, entre outras. Cabe salientar que foi realizada pelo
autor, antes da realizacdo das entrevistas em profundidade, alteracdo na escala original de
Walls (2013), substituindo a palavra hotel por instituicdo de ensino e a palavra hdspede por

aluno.

6.2 RESULTADOS DA ETAPA DESCRITIVA / QUANTITATIVA

Este capitulo apresenta a descri¢do detalhada dos procedimentos de tratamento dos

dados, bem como resultados da validagdo e confirmacédo da escala.

6.2.1 Tratamento Preliminar dos Dados

Visando a obtencdo de uma uniformidade na amostra e para garantir sua adequacao

para as analises posteriores, os dados foram tratados preliminarmente. Assim, foram
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realizadas as verificagdes de dados perdidos (missing values), observacdes atipicas (outliers) e
normalidade da base, procurando eliminar possiveis distor¢cdes nos resultados da pesquisa.

6.2.1.1 Dados Perdidos (Missing Values)

Os dados perdidos sdo aqueles que ndo foram preenchidos completamente ou
corretamente em funcdo de um algum erro de transcricdo, esquecimento ou desconforto por
parte do respondente. Além de poderem gerar resultados tendenciosos ou equivocados, séo
prejudiciais por poderem influenciar no tamanho da amostra disponivel para analise (HAIR et
al., 2007).

Entre o total de pessoas que acessaram o link e responderam por telefone, obteve-se
319 casos, contudo, destes, 92 ndo preencheram todo o questionario, desistindo no meio da
pesquisa, resultando em 227 respostas. Dentre esses 227 casos, estavam 21 respondentes da
FGV, que, devido ao baixo nimero (menor que 30), também foram excluidos, resultando esse

processo em 206 respondentes validos.

6.2.1.2 Outliers

As observacOes identificaveis como distintas diante de outras observagdes sdo
chamadas de outliers e podem ser categorizadas como: erros de processo, eventos,
observacdes extraordinarias ou ainda os dados que sdo Unicos em sua combinacdo. Sendo
assim, os outliers precisam ser analisados e avaliados pelo tipo de informagdo que podem
gerar (HAIR et al., 2007). Segundo Hair et al. (2007), a identificacdo de outliers pode ser
obtida através de analise univariada, bivariada ou multivariada. Nesta pesquisa, a analise
univariada foi suficiente para a identificacdo de outliers.

Na andlise univariada, mais especificamente, foram identificados 9 casos no banco
de dados, utilizando-se o teste do coeficiente Z. O critério para a retirada destes 9 casos foi
possuir um escore Z igual ou superior a quatro em alguma das variaveis analisadas (HAIR et
al., 2007; KLINE, 2011). Em uma nova rodada de certificagdo, ainda foram encontrados casos
com escore Z igual ou superior a quatro, entdo foram retirados mais 7 casos, resultando em
um total de 16 casos de outliers retirados na andlise univariada, finalizando-se em uma

amostra de 190 casos.
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6.2.1.3 Normalidade

Conforme Hair et al. (2007), a distribui¢do dos dados da amostra e sua relacdo com a
distribuicdo normal € chamada de normalidade e se houver variacao significativa dos dados,
comparando-se com uma distribuicdo normal, os testes resultantes sdo invalidados. As
analises realizadas no presente estudo consideraram a verificagdo da assimetria e curtose,
segundo sugestdo de Hair et al. (2007). Kline (2011) recomenda, como pontos de corte, uma
assimetria até 3 e curtose até 10, pois valores superiores podem indicar potenciais problemas.

Realizadas as andlises de assimetria e curtose, percebeu-se que esse trabalho
apresentou, para ambas, valores dentro dos padrfes definidos, o que pode ser visualizado na
Tabela 1.

Tabela 1 — Normalidade

Indicadores ] _Assimetria _ i o Curtose _ )
Estatistica Desvio-padrao Estatistica Desvio-padrao
DS1 -0,897 0,176 0,381 0,351
DS2 -0,618 0,176 -0,019 0,351
DS3 -0,230 0,176 -0,379 0,351
DS4 -0,758 0,176 1,165 0,351
MT1 -1,281 0,176 1,922 0,351
MT2 -0,583 0,176 -0,078 0,351
MT3 -1,305 0,176 1,526 0,351
MT4 -0,508 0,176 -0,552 0,351
MT5 -0,584 0,176 -0,011 0,351
SS1 -1,446 0,176 2,247 0,351
SS2 -0,587 0,176 -0,234 0,351
SS3 -1,206 0,176 1,318 0,351
SS4 -0,777 0,176 0,661 0,351
SS5 -1,207 0,176 1,414 0,351
FC1 -0,738 0,176 0,327 0,351
FC2 -0,809 0,176 0,996 0,351
FC3 -0,539 0,176 -0,297 0,351
FC4 -0,719 0,176 0,518 0,351
FC5 -1,011 0,176 1,003 0,351
FC6 -0,739 0,176 0,009 0,351
PF1 -1,015 0,176 0,792 0,351
PF2 -1,537 0,176 2,059 0,351
PF3 -1,601 0,176 2,022 0,351
PF4 -0,755 0,176 0,271 0,351
PF5 -0,630 0,176 -0,146 0,351
ALl -0,681 0,176 0,453 0,351
AL2 -0,926 0,176 0,620 0,351
AL3 -0,836 0,176 0,891 0,351

AL4 -1,156 0,176 1,041 0,351
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CF1
CF2
CF3
EM1
EM2
EM3
EM4
RC1
RC2
RC3
AC1
AC2
AC3
AC4

-1,337
-2,032
-1,208
-0,682
-1,072
-1,031
-0,750
-0,726
-0,986
-0,976
-1,030
-0,523
-1,230
-0,813

0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176
0,176

1,390
3,881
1,008
0,000
1,779
1,374
0,541
0,523
1,186
1,163
0,760
-0,302
1,463
-0,229

0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351
0,351

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.2 Caracterizacdo da Amostra

A amostra da pesquisa foi composta por 190 individuos que realizaram curso de pds-

graduacdo na ESPM-Sul e a caracterizacdo foi avaliada através do uso de medidas estatisticas

basicas, como distribuicdo de frequéncia das varidveis, objetivando a obtencdo de uma viséo

geral dos respondentes.

A Tabela 2 demonstra uma leve predominancia de participantes do sexo feminino

(54,7%) e a Tabela 3 uma significativa representatividade na faixa etaria de até 30 anos

(60,0%). Se for considerada a faixa etaria até 40 anos, tem-se uma grande maioria, de 90%,

dos respondentes até esta idade, configurando uma amostra de jovens adultos. Em ambos os

quesitos, tanto de leve predominancia feminina quanto de grande maioria na faixa entre 21 e

40 anos, a amostra esta alinhada com a base total de alunos da instituig&o.

Tabela 2 — Distribuicdo de Frequéncia do Género

Género Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Masculino 86 45,3% 45,3%
Feminino 104 54,7% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Tabela 3 — Distribuicdo de Frequéncia da Faixa Etéria

Faixa Etaria Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Entre 21 e 30 anos 114 60,0% 60,0%
Entre 31 e 40 anos 57 30,0% 90,0%
Entre 41 e 50 anos 15 7,9% 97,9%
Entre 51 e 60 anos 4 2,1% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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A Tabela 4 mostra que houve uma distribuicdo homogénea na renda bruta familiar
mensal nas duas faixas superiores (entre R$ 6.001 e R$ 11.000; e, mais de R$ 11.000),

configurando cerca de 70% dos respondentes com renda bruta familiar superior a R$ 6.001.

Tabela 4 — Distribuicdo de Frequéncia da Renda Bruta Familiar Mensal (ABEP)

Renda (ABEP) Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Entre R$ 1.301 e R$ 1.900 1 0,5% 0,5%
Entre R$ 1.901 e R$ 3.200 6 3,2% 3,7%
Entre R$ 3.201 e R$ 6.000 50 26,3% 30,0%
Entre R$ 6.001 e R$ 11.000 66 34,7% 64,7%

Mais de R$ 11.000 67 35,3% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

E significativa também, conforme a Tabela 5, a concentracdo dos participantes
oriundos de dois cursos de graduacdo: comunicacdo social (43,2%) e administracdo de
empresas (33,7%), somando esses dois cursos 76,8% dos casos.

No que diz respeito ao tempo de formados na graduacdo (Tabela 6), em consonancia
com a faixa etaria dos respondentes, foi verificado que 67,9% deles tém entre um e seis anos

de concluséo do curso superior.

Tabela 5 — Distribui¢éo de Frequéncia da Formagéo Superior

Formacéao Superior Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Administragéo 64 33,7% 33,7%
Comunicacao 82 43,2% 76,8%

Economia 2 1,1% 77,9%
Contabeis 8 4,2% 82,1%
Direito 1 0,5% 82,6%
Engenharia 4 2,1% 84,7%
Arquitetura 2 1,1% 85,8%
Outros: 27 14,2% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Tabela 6 — Distribuicdo de Frequéncia do Tempo de Formado

Tempo de Formado Frequéncia % de Respostas % Acumulado

1 a3 anos 44 23,2% 23,2%

4 a 6 anos 85 44, 7% 67,9%

7 a9 anos 30 15,8% 83, 7%

10a 12 anos 13 6,8% 90,5%

13 a 15 anos 10 5,3% 95,8%

16 a 18 anos 1 0,5% 96,3%

19 a 21 anos 2 1,1% 97,4%
Mais de 21 anos 5 2,6% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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A Tabela 7 apresenta que aproximadamente 61% dos respondentes estdo em cargos
de nivel tético das suas organizacOes, formados por gerente, supervisor e analista. Apenas
18,4% dos casos sdo de posicOes estratégicas compostas por empresarios e diretores,
provavelmente também reflexo da faixa etaria da amostra. E importante salientar que na
alternativa ‘outro’ (8,9%) foram inseridos os seguintes textos: assistente, contador,

coordenador, designer, diretor de arte, editor, professor, reporter e desempregado.

Tabela 7 — Distribuicdo de Frequéncia do Cargo Atual

Cargo Atual Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Empresario 26 13,7% 13,7%
Diretor 9 4,7% 18,4%
Gerente 42 22,1% 40,5%
Supervisor 30 15,8% 56,3%
Analista 44 23,2% 79,5%
Exec. Comercial 12 6,3% 85,8%
Consultor 10 5,3% 91,1%
Outro 17 8,9% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

No que tange ao curso de pos-graduacdo realizado na instituicdo de ensino (Tabela
8), ha uma leve predominancia no tema marketing (53,2%), somando-se o curso de marketing
(37,4%) e marketing digital (15,8%) que sdo de fato os que possuem maior contingente de
alunos na ESPM-Sul. Neste quesito, dentro da escolha ‘outro’ foram mencionados ainda os
seguintes cursos de po6s-graduacgdo: branding, ciéncias do consumo aplicadas, marketing de
moda, marketing estratégico, lideranca estratégica de negdcios e pessoas, gestdo empresarial e

jornalismo e gestdo de novas midias.

Tabela 8 — Distribuicdo de Frequéncia do Curso de P6s-Graduacdo Realizado

Curso Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Marketing 71 37,4% 37,4%
Gestédo 22 11,6% 48,9%
Financas 7 3,7% 52,6%
Vendas 15 7,9% 60,5%
RH 7 3,7% 64,2%
Projetos 4 2,1% 66,3%
Marketing Digital 30 15,8% 82,1%
Outro 34 17,9% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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Por fim, observa-se que a amostra é substancialmente formada por egressos que se
formaram em 2014 e 2015 (91,6%) (Tabela 9) e por alunos que tiveram nesse curso objeto da

pesquisa 0 seu primeiro curso de pos-graduacéo (84,7%) (Tabela 10).

Tabela 9 — Distribuicdo de Frequéncia do Ano de Concluséo do Curso de P6s-Graduacédo

Ano de Concluséo Frequéncia % de Respostas % Acumulado
2013 16 8,4% 8,4%
2014 98 51,6% 60,0%
2015 76 40,0% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Tabela 10 — Distribuicdo de Frequéncia da Realizacdo de Outra P6s-Graduacao

Outra P6s-Graduacéo Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Sim 29 15,3% 15,3%
Né&o 161 84,7% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.3 Andlise Univariada da Escala de Walls (2013)

Inicialmente é apresentada a analise univariada resultante de estatisticas descritivas,
no sentido de melhor compreender as respostas dos pesquisados e obter-se um panorama
sobre a percepcao da amostra sobre as varidveis que compdem a escala. Os valores de média e

desvio-padréo das 43 variaveis sao apresentados a seguir na Tabela 11.

Tabela 11 — Andlise Univariada da Escala de Walls (2013)

Indicadores Média ~ DESVIo-
Padréo

DS1. O design arquitetbnico do exterior da instituicdo de ensino € 5,94 1,035
atraente.
DS2. O design arquitetdbnico do interior da instituicdo de ensino é 5,77 1,064
atraente.
DS3. O mobiliario e a decoracdo interna da instituicdo de ensino sdo 5,33 1,159
atraentes.
DS4. O design da instituicdo de ensino estd em harmonia com os 5,56 1,076
recursos naturais dos arredores.
MT1. A instituicdo de ensino tem adequada manutengdo/conservacdo 6,11 0,908
de todo o espaco das suas instalacdes.
MT2. A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢des do mobiliario. 5,96 0,835
MT3. A instituicio de ensino mantém as boas condi¢des dos 6,35 0,827

equipamentos.

MT4. A disposicdo do mobiliario da instituicdo de ensino é feita de 6,02 0,876
modo adequado.

MT5. Os materiais utilizados nas instalagfes da instituicdo de ensino 5,95 0,907
sdo de alta qualidade.
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SS1. Os niveis de siléncio da institui¢do de ensino sdo adequados.

SS2. A institui¢do de ensino toca musicas agradaveis.

SS3. A temperatura interna da instituicdo de ensino € confortavel.

SS4. O aroma das instalagdes da institui¢do de ensino € agradavel.

SS5. A iluminacdo nas salas e espacos da instituicdo de ensino é
adequada.

FC1. Os funcionérios da instituicdo de ensino tém o maximo cuidado
com o interesse dos alunos.

FC2. Os funcionarios da instituicdo de ensino entendem as
necessidades especificas dos alunos.

FC3. Os funcionarios da instituicdo de ensino demonstram um
interesse sincero para solucionar os problemas dos alunos.

FC4. Os funcionarios da instituicdo de ensino parecem se importar
com os alunos.

FC5. Os funcionarios da instituicdo de ensino dao atencdo individual
aos alunos.

FC6. Os funcionarios da instituicdo de ensino atendem as necessidades
dos alunos logo ao primeiro pedido.

PF1. Os professores da instituicdo de ensino tém conhecimento
adequado.

PF2. Os professores da instituicdo de ensino se comportam de modo
profissional.

PF3. Os professores da instituicdo de ensino tratam os alunos com
respeito.

PF4. Os professores da instituicdo de ensino sdo bem preparados para
as aulas.

PF5. Os professores da instituicdo de ensino estdo sempre dispostos a
ajudar.

AL1. Os alunos da instituicdo de ensino demonstram um
comportamento apropriado para com 0s outros alunos.

AL2. Os alunos da instituicdo de ensino dao valor aos relacionamentos
com outros alunos.

AL3. Os alunos da instituicdo de ensino respeitam os outros alunos
sendo silenciosos nos ambientes de estudo.

AL4. Os alunos da instituicdo de ensino tém um nivel sociocultural
apropriado.

CF1. Os alunos sentem que podem confiar nos contetidos apresentados
pelos professores da instituicdo de ensino.

CF2. A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro durante a sua
permanéncia nas instalagdes da instituigéo.

CF3. Os funcionarios asseguram que tudo esteja pronto antes dos
alunos chegarem para aula.

EM1. A minha experiéncia como aluno na institui¢cdo de ensino me deu
prazer.

EM2. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino
provocou sentimentos positivos.

EM3. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu
me sentir satisfeito.

EM4. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu
me sentir confortavel.

5,90
4,26
5,77
5,20
6,25
5,84
5,79
5,80
5,85
5,93
5,89
6,36
6,58
6,63
6,14
6,27
6,15
6,04
5,56
6,27
6,50
6,68
6,32
5,98
6,13
5,98

5,99

1,184
1,565
1,250
1,282
0,842
0,957
1,005
0,993
0,970
0,992
0,989
0,727
0,651
0,618
0,837
0,712
0,779
0,939
1,175
0,859
0,703
0,623
0,864
0,857
0,813
0,957

0,836
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RC1. A minha experiéncia na instituicdo de ensino teve um 5,07 1,287
investimento adequado.

RC2. A minha experiéncia na instituicdo de ensino valeu o 5,46 1,254
investimento realizado.

RC3. A experiéncia geral que encontrei na instituicdo de ensino foi 5,58 1,169
positiva para o investimento realizado.

AC1. A minha experiéncia na instituicdo de ensino me deu orgulho. 6,08 0,950
AC2. Eu tenho um sentimento de pertencimento a instituicdo de ensino 5,24 1,369
que cursei.

AC3. A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu me sentir 6,03 0,997
mais preparado para 0 mercado.

AC4. A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu me sentir 6,03 1,023

mais valorizado pelo mercado.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Analisando-se a Tabela 11, € possivel verificar que a maioria dos respondentes optou
por respostas de concordancia em relacdo as variaveis que compdem a escala de experiéncia
com o curso. Somente uma variavel, a SS2 (A instituicdo de ensino toca musicas agradaveis),
que obteve média de 4,26, ficou com média inferior a 5,00. As demais variaveis obtiveram
médias entre 5,07 (RC1 — A minha experiéncia na instituicdo de ensino teve um investimento
adequado) e 6,68 (CF2 — A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro durante a sua
permanéncia nas instalacdes da instituigéo).

Os dois fatores que apresentaram as variaveis com as maiores médias foram
referentes a professores (6,36; 6,58; 6,63; 6,14; 6,27) e confiabilidade (6,50; 6,68; 6,32). Por
outro lado, os fatores com as variaveis de menores médias foram o de valor racional (5,07;
5,46; 5,58) e o0 de aspectos sensoriais (5,90; 4,26; 5,77; 5,20; 6,25), com excecdo da Ultima
variavel (SS5 — A iluminacdo nas salas e espacos da instituicdo de ensino é adequada).

Sobre a andlise dos resultados de desvio-padréo, Hair et al. (2007) dizem que um
desvio-padrdo considerado grande, em que as respostas na distribuicdo dessa variavel nédo
ficam muito préximas da média, seria acima de 3,0, enquanto um desvio-padrdo pequeno
ficaria abaixo de 1,0. Nesse estudo, ndo foi identificada nenhuma variadvel com desvio-padrédo
grande (o maior desvio padrdo foi de 1,565 na variavel SS2 — A instituicdo de ensino toca
masicas agradaveis, mostrando uma leve dispersdo nas respostas em relagdo a média). A

maioria das variaveis, cerca de 28 das 43, teve desvio-padréo pequeno, ou seja, inferior a 1,0.

6.2.4 ANOVA

A variavel considerada para realizagdo da ANOVA foi a forma de coleta de dados
(coleta por e-mail e coleta por telefone). A Tabela 12 sintetiza os indicadores que
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apresentaram uma diferenca estatisticamente significativa (sig. < 0,05) entre as médias dos
dois grupos de coleta de dados. Em sintese, identificou-se uma média superior das variaveis
na forma de coleta telefone em relacdo a forma de coleta e-mail, caracterizando uma das

limitacGes deste estudo.

Tabela 12 — ANOVA para Forma de Coleta de Dados

Média de Média de

Indicador Sig. .
E-mail Telefone

DS1. O design arquitetonico do exterior da instituicdo de 0,000 5,54 6,37
ensino é atraente.
DS2. O design arquitetonico do interior da instituicdo de 0,024 5,60 5,95
ensino e atraente.
DS3. O mobiliario e a decoracéo interna da instituicdo de 0,037 5,15 5,51
ensino sao atraentes.
MT1. A instituicho de ensino tem adequada 0,000 5,81 6,41
manutencdo/conservacdo de todo o espaco das suas
instalacOes.
MT2. A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢bes 0,008 6,11 5,80
do mobiliario.
MT3. A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢bes 0,000 6,06 6,66
dos equipamentos.
MT5. Os materiais utilizados nas instalacbes da 0,001 5,73 6,17
instituicdo de ensino séo de alta qualidade.
SS1. Os niveis de siléncio da instituicdo de ensino sdo 0,000 5,41 6,41
adequados.
SS3. A temperatura interna da instituicdo de ensino € 0,000 5,18 6,40
confortavel.
SS5. A iluminacdo nas salas e espacos da instituicdo de 0,000 5,95 6,57
ensino € adequada.
PF1. Os professores da instituicdo de ensino tém 0,000 6,18 6,56
conhecimento adequado.
PF2. Os professores da instituicdo de ensino se 0,000 6,39 6,78
comportam de modo profissional.
PF3. Os professores da instituicdo de ensino tratam os 0,001 6,48 6,78
alunos com respeito.
PF4. Os professores da instituicdo de ensino sdao bem 0,001 5,95 6,33
preparados para as aulas.
AL1. Os alunos da instituicdo de ensino demonstram um 0,003 5,99 6,32
comportamento apropriado para com o0s outros alunos.
AL2. Os alunos da instituicdo de ensino ddo valor aos 0,000 5,74 6,34
relacionamentos com outros alunos.
AL3. Os alunos da instituicdo de ensino respeitam os 0,007 5,34 5,80
outros alunos sendo silenciosos nos ambientes de estudo.
AL4. Os alunos da instituicdo de ensino tém um nivel 0,000 5,88 6,68
sociocultural apropriado.
CF1. Os alunos sentem que podem confiar nos contetdos 0,000 6,32 6,69

apresentados pelos professores da institui¢do de ensino.
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CF2. A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro 0,000 6,49 6,87
durante a sua permanéncia nas instalagdes da instituicao.

CF3. Os funcionarios asseguram que tudo esteja pronto 0,000 6,07 6,57
antes dos alunos chegarem para aula.

EM1. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de 0,003 6,16 5,80
ensino me deu prazer.

EM2. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de 0,014 6,27 5,98
ensino provocou sentimentos positivos.

EM4. A minha experiéncia como aluno na instituicdo de 0,023 6,12 5,85
ensino fez eu me sentir confortavel.

AC1. A minha experiéncia na instituicdo de ensino me 0,034 6,23 5,94
deu orgulho.

AC2. Eu tenho um sentimento de pertencimento a 0,001 5,56 4,90
instituicdo de ensino que cursei.

AC4. A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu 0,003 5,81 6,26

me sentir mais valorizado pelo mercado.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.5 Analise Fatorial Exploratoria

Considerando-se fator uma dimenséao subjacente que explica as correlagdes entre um
conjunto de variaveis, a analise fatorial € uma série de procedimentos usados para reducédo e
resumo dos dados, visando identificar inmeras variaveis que podem estar correlacionadas e
que devem ser reduzidas para melhoria de sua aplicagdo gerencial (MALHOTRA, 2012).
Nesta etapa de analise fatorial exploratéria, foram utilizados, com as correlacdes item-item e
item-total, os Alfas de Cronbach no procedimento de purificacdo da escala.

A andlise fatorial exploratoria buscou a distin¢gdo mais clara de cada variavel e uma
adequacao maior no intuito de se ter uma escala mais apropriada para medir o construto em
questdo. Foram realizadas duas interacdes na analise fatorial para se chegar a uma estrutura
final adequada. A seguir sdo apresentados os procedimentos, bem como as tabelas com os
resultados de cada interacao.

Cabe destacar que as andlises fatoriais foram realizadas com o uso do método de
extracdo de componentes principais e com rotacdo varimax, objetivando maximizar a
variancia das correlagGes das varidveis com os seus fatores (DEVELLIS, 2003). Além disso, 0
pardmetro de corte para retencdo dos fatores da escala proposta foi de igual ou maior que 1,
assim foram retidos os eixos para 0s quais o autovalor foi igual ou superior a 1 (HAIR et al.,
2007). Segundo Hair et al. (2009), considera-se 0,5 a carga fatorial suficiente para que uma
variavel carregue em um fator, contudo, nesta dissertagdo, por ser uma analise com o objetivo

de definir ou eliminar itens, foi aceito como parametro cargas acima de 0,4.
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e Analise Fatorial Exploratéria — Interacéo Inicial

Em uma primeira analise da matriz fatorial resultante, apresentada na Tabela 13, as
variaveis foram agrupadas em 8 fatores com um total de variancia explicada de 73,50%,
reduzindo o nimero de fatores da escala original que era de 10. Analisando-se o indice de
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMOQO), usado para avaliar a adequacdo da andlise fatorial
(MALHOTRA, 2012), verificou-se um resultado de 0,913, o que significa uma boa
adequacdo, ja que o autor ressalta que um bom valor deve ser superior a 0,5 e quanto mais
perto de 1,0, melhor a adequagao dos dados.

Posteriormente, observando-se o teste de esfericidade de Bartlett, empregado para
examinar a hipdtese de que as variaveis ndo sdo correlacionadas, ou seja, se existe ou nao
correlagdo significativa entre os itens, teve-se um resultado que validou a correlagdo, sendo
igual a 7079,22; sig. 0,000, quando Malhotra (2012) defende que, para um nivel de
significancia menor que 0,05, a hipdtese nula de que ndo ha correlacdo significativa entre as
variaveis é rejeitada.

Todas as variaveis apresentaram comunalidades acima de 0,5.

Tabela 13 — Matriz Fatorial Rotacionada Inicial

ltens Fatores
1 2 3 4 5 6 7 8

AC1 0,847

EM1 0,825

EM3 0,823

EM2 0,802

EM4 0,796

RC3 0,783

RC2 0,767

AC2 0,761

AC3 0,727

RC1 0,678

AC4 0,594 0,449

FC3 0,826

FC4 0,798

FC1 0,796

FC5 0,770

FC6 0,765

FC2 0,726

MT3 0,775

MT5 0,725

MT2 0,713

MT1 0,713

MT4 0,684
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PF4 0,724

PF2 0,717

PF1 0,713

CF1 0,421 0,628

PF3 0,548

PF5 0,404

ALl 0,828

AL2 0,813

AL4 0,754

AL3 0,698 0,410
DS1 0,778

DS3 0,776

DS2 0,772

DS4 0,771

SS1 0,621
SS3 0,577
SS2 0,577
SS4 0,442 0,493
SS5 0,437
CF2 0,674
CF3 0,562

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Quatro variéveis carregaram em dois fatores, optando-se por manté-las nos fatores
que apresentaram maior carga fatorial e também maior aderéncia teorica. A variavel AC4 (A
minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu me sentir mais valorizado pelo mercado),
originalmente do fator valor, também carregou, com carga menor, no fator confiabilidade,
optando-se pela permanéncia no fator valor. A variavel CF1 (Os alunos sentem que podem
confiar nos contetidos apresentados pelos professores da instituicdo de ensino) carregou no
fator valor, optando-se pela aderéncia ao fator professores, visto que a carga foi maior e pela
maior adequacdo tedrica, saindo do fator confiabilidade original da escala.

A variavel AL3 (Os alunos da instituicdo de ensino respeitam os outros alunos sendo
silenciosos nos ambientes de estudo), por sua vez, apresentou carga no fator sensorial, por
estar atrelada ao aspecto de ruido, contudo, pela carga fatorial maior no fator original de
relacfes entre alunos, optou-se por sua permanéncia. Por fim, a variavel SS4 (O aroma das
instalacbes da instituicdo de ensino € agradavel) carregou no fator funcionarios,
provavelmente pelo item aroma, que conforme identificado na etapa qualitativa, pelo contexto
do estudo, estd associado a mau cheiro, principalmente de banheiros, sendo os funcionarios
responsaveis pela manutencdo dos mesmos. Contudo, dada a carga maior e a aderéncia

teorica, optou-se pela permanéncia no fator sensorial.
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Os itens CF2 (A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro durante a sua
permanéncia nas instalagdes da instituicdo) e CF3 (Os funcionérios asseguram que tudo esteja
pronto antes dos alunos chegarem para aula), mesmo nao oferecendo cargas fatoriais
significativas em outros fatores, foram reagrupados por estarem sozinhos no Fator 8.
Considerando sua correlacdo conceitual, o CF2 foi agrupado junto ao Fator 3 de manutencéo e

0 CF3 junto ao Fator 2 de funcionarios.

e Confiabilidade e Correlacoes

Fator 1 — Dimensao de Valor

Os 3 fatores que formavam a dimenséo de valor na escala original, valor emocional,
valor racional e autoconceito, foram fortemente agrupados em um unico fator, mesmo com a
realizacdo de alguns testes forcando a apresentacdo de um maior nimero de fatores. Nesta
dimensdo, obteve-se um Alfa de Cronbach de 0,949, valor satisfatério acima do parametro de
0,60.

Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01 e todas as
correlacdes item-total ficaram bem acima de 0,5 (Tabela 14). Foi identificada apenas uma
correlagdo item-item superior a 0,85, entre os indicadores RC2 e RC3. Pela importancia

desses itens, optou-se por sua manutencao.



Tabela 14 — Correlacdes item-item e item-total para o Fator 1
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EM1
EM2
EM3
EM4
RC1
RC2
RC3
AC1
AC2
AC3
AC4

EM1 EM2 EM3 EM4 RC1 RC2 RC3 AC1 AC2 AC3 AC4 Ittoetrgl_
1,000 0,785
0,815 1,000 0,782
0,787 0,792 1,000 0,856
0,812 0,788 0,840 1,000 0,808
0,533 0,527 0,637 0,567 1,000 0,744
0,612 0,612 0,734 0,676 0,779 1,000 0,833
0,653 0,607 0,746 0,672 0,784 0,901 1,000 0,844
0,722 0,733 0,677 0,674 0,583 0,669 0,680 1,000 0,806
0,616 0,581 0,605 0,585 0,513 0,559 0,575 0,696 1,000 0,699
0,589 0,609 0,705 0,636 0,605 0,674 0,688 0,684 0,638 1,000 0,798
0,489 0,549 0606 0,539 0,597 0,595 0,577 0,574 0,535 0,767 1,000 0,699

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.
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Fator 2 — Dimensao de Funcionérios

O fator 2 (funcionarios) obteve um Alfa de Cronbach de 0,935, valor satisfatorio
acima do parametro de 0,60. A Tabela 15 aponta que todas as correlacGes item-item foram
significativas no nivel 0,01 e todas as correla¢Ges item-total ficaram bem acima de 0,5, exceto
a de CF3 que apresentou uma correlagao item-total inferior a 0,5, logo o indicador foi retirado
e 0 novo Alfa de Cronbach foi de 0,949,

Tabela 15 — CorrelacGes item-item e item-total para o Fator 2

FC1 FC2 FC3 FC4 FC5 FC6 CF3 Ittgtrer\ll-
FC1 ~ 1,000 0,837
FC2 0,802 1,000 0,831
FC3 0746 0764 1,000 0,857
FC4 0715 0658 0815 1,000 0,791
FC5 0757 0723 0775 078 1,000 0,864
FC6 0,775 0749 078 0706 0,807 1,000 0,851

CF3 0,425 0,508 0,419 0,327 0,494 0,462 1,000 0,493

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.

Fator 3 — Dimenséo de Manutengéo

O fator 3 (manutenc¢do) alcancou um Alfa de Cronbach de 0,868, nUmero aceitavel
segundo a literatura. Conforme a Tabela 16, todas as correlagcbes item-item foram
significativas no nivel 0,01 e todas as correlagdes item-total foram superiores a 0,5, exceto a
de CF2, que apresentou uma correlacdo item-total abaixo de 0,50. Portanto, o indicador foi

eliminado e o novo Alfa de Cronbach foi de 0,890.

Tabela 16 — Correlagdes item-item e item-total para o Fator 3

MT1 MT2 MT3 MT4 MT5 CF2 'ttsgl'
MT1 1,000 0,723
MT2 0,578 1,000 0,682
MT3 0,725 0,596 1,000 0,781
MT4 0,537 0,623 0,562 1,000 0,694
MT5 0,611 0,605 0,688 0,674 1,000 0,763

CF2 0,312 0,187 0,375 0,252 0,298 1,000 0,342

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.
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Fator 4 — Dimens&o de Professores
O fator 4 (professores) obteve um Alfa de Cronbach de 0,880, atingindo um valor
satisfatorio. Todas as correlacfes item-item foram significativas no nivel 0,01 e as correlacdes

item-total foram acima de 0,5, sendo mantido ent&o o fator (Tabela 17).

Tabela 17 — Correlagdes item-item e item-total para o Fator 4

PF1 PF2 PF3 PF4 PF5 CF1 Item-

total

PF1 1,000 0,778
PF2 0,589 1,000 0,731
PF3 0,417 0,695 1,000 0,590
PF4 0,735 0,610 0,405 1,000 0,733
PF5 0,522 0,441 0,495 0,487 1,000 0,584

CF1 0,760 0,595 0,438 0,656 0,454 1,000 0,738

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.

Fator 5 — Dimens&o de Alunos
O fator 5 (alunos) obteve um Alfa de Cronbach de 0,843, indice dentro do parametro
estabelecido. Como mostra a Tabela 18, todas as correlagdes item-item foram significativas

no nivel 0,01 e as correlagdes item-total foram acima de 0,5, sendo mantido entdo o fator.

Tabela 18 — CorrelagOes item-item e item-total para o Fator 5

ALl AL2 AL3 AL4 Item-total
ALl 1,000 0,718
AL2 0,658 1,000 0,711
AL3 0,571 0,537 1,000 0,639
AL4 0,611 0,650 0,568 1,000 0,713

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.

Fator 6 — Dimens&o de Design

O fator 6 (design) gerou um Alfa de Cronbach de 0,885, valor satisfatério acima do
parametro de 0,60. A Tabela 19 ilustra que todas as correlacGes item-item foram significativas
no nivel 0,01 e as correlagdes item-total foram acima de 0,5, sendo mantido entéo o fator.
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Tabela 19 — CorrelacGes item-item e item-total para o Fator 6

DS1 DS2 DS3 DS4 Item-total
DS1 1,000 0,705
DS2 0,675 1,000 0,766
DS3 0,607 0,736 1,000 0,799
DS4 0,605 0,595 0,730 1,000 0,731

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.

Fator 7 — Dimensao Sensorial

O fator 7 (sensorial) obteve um Alfa de Cronbach de 0,804, atingindo o limite
aceitavel. De acordo com a Tabela 20, todas as correlagfes item-item foram significativas no
nivel 0,01 e as correlacdes item-total foram acima de 0,5, exceto a do item SS2, que
apresentou uma correlacdo item-total ligeiramente inferior a 0,50 (0,474). Visto a importancia

conceitual do indicador, optou-se por sua manutengéao.

Tabela 20 — Correlagdes item-item e item-total para o Fator 7

SS1 SS2 SS3 SS4 SS5 Item-total
SS1 1,000 0,582
SS2 0,323 1,000 0,474
SS3 0,585 0,358 1,000 0,655
SS4 0,435 0,478 0,507 1,000 0,648
SS5 0,551 0,379 0,658 0,620 1,000 0,710

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: Todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01.

e Analise Fatorial Exploratéria — Interacéo Final

Em uma segunda anélise da matriz fatorial resultante, apresentada na Tabela 21, as
variaveis foram agrupadas em 7 fatores com um total de variancia explicada de 72,33%, com
todos os indices de adequacdo de amostra satisfatorios. O indice de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) resultou em 0,915 (um pouco superior e melhor a primeira interagdo) e o teste de
esfericidade de Bartlett teve um resultado que validou a correlacéo, sendo igual a 6775,09;
sig. 0,000.

Todas as varidveis apresentaram comunalidades acima de 0,5, com exce¢do da
variavel SS2 (0,493), que foi mantida na analise devido ao valor de sua comunalidade estar

muito proximo ao limite aceitavel.



Tabela 21 — Matriz Fatorial Rotacionada Final
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lItens

Fatores
4

AC1
EM1
EM3
EM4
EM2
RC3
RC2
AC2
AC3
RC1
AC4
FC3
FC1
FC4
FC5
FC6
FC2
PF2

PF1

PF3

CF1
PF4

PF5

MT3
MT1
MT5
MT2
MT4
DS3
DS4
DS2
DS1
AL1
AL2
AL4
AL3
ss1

SS3

$S2

SS4

SS5

0,838
0,833
0,832
0,808
0,806
0,778
0,764
0,755
0,710
0,667
0,557

0,427

0,821
0,797
0,790
0,781
0,775
0,730

0,433

0,407

0,742
0,680
0,647
0,633
0,632
0,419

0,790
0,728
0,722
0,696
0,676

0,784
0,778
0,773
0,764

0,832
0,814
0,755
0,702

0,636
0,602
0,560
0,461
0,449

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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6.2.6 Andlise Fatorial Confirmatoéria

A analise fatorial confirmatoria, apresentada a seguir, contempla a validacdo da
escala objeto desta pesquisa, ja adaptada na etapa qualitativa e ajustada na analise fatorial
exploratoria, a partir das verificacfes de validade individual de cada construto, com base nos
testes de unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade discriminante.

6.2.6.1 Ajustes e Validacdo das Dimens6es Estudadas

Para a validagdo das dimensdes estudadas foram realizadas anélises das medidas de
ajustamento do modelo, listadas abaixo, ja contextualizadas no capitulo de método deste

trabalho, utilizando-se o software AMOS® e considerando-se 0s seguintes parametros:

PIGL<5,0
GFI>0,9
AGFI > 0,9
TLI> 0,9
CFI> 0,9
RMSEA < 0,08

6.2.6.1.1 Ajustes e Validacao da Dimenséo de Valor

A Tabela 22 mostra que em uma primeira analise 0 modelo ndo apresentou um bom
ajuste em nenhuma das medidas. Sendo assim, partiu-se para uma analise detalhada,
percebendo-se que o item RC3 (A experiéncia geral que encontrei na instituicdo de ensino foi
positiva para o investimento realizado) apresentou covariancias residuais superiores a 2. Além
disso, esse mesmo item demonstrou uma alta correlagdo com o item RC2 (A minha
experiéncia na instituicdo de ensino valeu o investimento realizado), conforme ilustra a
Tabela 14, sugerindo uma sobreposi¢do de medidas. Logo, optou-se por retird-lo do modelo.
De forma semelhante, os itens RC2 e AC4 (A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez
eu me sentir mais valorizado pelo mercado) apresentaram covariancias residuais superiores a
2, sendo também excluidos do modelo.

Mesmo assim, o modelo ainda apresentou-se inadequado nas medidas de

ajustamento. Foi realizada entdo a insercdo de covariancias entre os erros das variaveis com
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valores superiores a 5 e com aderéncia teorica. A inser¢do de covaridncias entre os erros das
varidveis € aceitavel como forma de ajustar o modelo, desde que sejam justificadas
teoricamente (RAYKOV; MARCOULIDES, 2000). Neste sentido, as variaveis ACl1 (A
minha experiéncia na instituicdo de ensino me deu orgulho) e AC2 (Eu tenho um sentimento
de pertencimento a instituicdo de ensino que cursei) apresentaram grande convergéncia e, por
isso, foi inserida uma covariancia entre os erros de ambas AC1<AC2, resultando em uma

inadequacdo parcial das medidas de ajustamento.

Tabela 22 — Ajustes Iniciais da Dimenséo de Valor

Dimensé&o/ 5 )
Medidas X GL ¥*/GL GFI AGFI TLI CFl RMSEA

VLR 408,144 44 9,276 0,677 0,515 0,778 0,823 0,209

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Realizando uma nova anélise de outras variaveis, verificou-se alta convergéncia entre
as variaveis EM3 (A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu me sentir
satisfeito) e AC1(A minha experiéncia na instituicdo de ensino me deu orgulho) e entre as
variadveis EM1 (A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino me deu prazer) e
EM2 (A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino provocou sentimentos
positivos). Efetivou-se entdo a insercdo de duas novas covariancias sugeridas pelo modelo e
com suporte tedrico: EM3—AC1 e EM1—EM2.

Como resultado final, como se pode verificar na Tabela 23, apenas 0 AGFI e o
RMSEA ndo atingiram niveis considerados aceitaveis. Isso, contudo, ndo descarta a
possibilidade de validacdo dessa dimensdo, ja que todos os outros indices alcangaram valores
dentro do padrdo esperado. Vale destacar que, segundo Ullman (2000), o AGFI é uma medida
igual ao GFI, s6 gque ajustada, pois considera o numero de parametros do modelo no célculo
da medida, e o GFI apresentou um valor aceitdvel. Somando-se a isso, no que diz respeito ao
RMSEA é importante salientar que em analises com amostras inferiores a 200 casos seus
valores tendem a apresentar um viés positivo (CURRAN et al., 2003). Resumidamente, nessa

circunstancia, foi priorizada a verificagdo conjunta dos ajustes finais do modelo.

Tabela 23 — Ajustes Finais da Dimenséo de Valor

DKA@Z?SZS’ X GL ¢/GL GFlI  AGFI TLI CFlI RMSEA

VLR 63,793 17 3,753 0,920 0,831 0,940 0,964 0,121

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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Em sintese, a dimensao de valor foi validada com a retirada de trés variaveis e com a

insercao de trés covariancias, como mostra a Figura 3.

Figura 3 — Modelo da dimensdo de valor

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.1.2 Ajustes e Validacdo da Dimens&o de Funcionarios

A Tabela 24 mostra que em uma primeira analise 0 modelo ndo apresentou um bom
ajuste nas medidas de ¥*/GL, AGFI e RMSEA. Logo, partiu-se para a analise das sugestfes do
modelo e, conforme orientagdes ja descritas (RAYKOV; MARCOULIDES, 2000),
identificou-se alta convergéncia entre as varidaveis FC1 (Os funcionarios da instituicdo de
ensino tém o maximo cuidado com o interesse dos alunos) e FC2 (Os funcionéarios da
instituicdo de ensino entendem as necessidades especificas dos alunos). Realizou-se entdo a
inser¢cdo de uma covariancia entre os erros das variaveis FC1—FC2.

Ainda assim, as medidas de AGFI e RMSEA se apresentaram fora dos parametros,
optando-se entdo pela insercdo de duas novas covariancias entre as variaveis: FC4«<FC6 e
FC3+FC4, visto que a variavel FC4 (Os funciondrios da instituicdo de ensino parecem se
importar com os alunos) exibiu grande convergéncia com as variaveis FC6 (Os funcionarios
da instituicdo de ensino atendem as necessidades dos alunos logo ao primeiro pedido) e FC3
(Os funcionarios da instituicdo de ensino demonstram um interesse sincero para solucionar 0s

problemas dos alunos).
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Tabela 24 — Ajustes Iniciais da Dimensdo de Funcionarios

DU 2 GL ¢/GL GFI AGFI TLI  CFl RMSEA
Medidas

FNC 56,315 9 6,257 0,916 0,803 0,928 0,957 0,167

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Com os ajustes relatados, apenas o RMSEA apresentou valor fora do limite
estabelecido, como mostra a Tabela 25. Como ja mencionado, os valores estimados do
RMSEA em amostras proximas ou menores a 200 individuos possuem uma tendéncia de
exibir um viés positivo (CURRAN et al., 2003). Esse resultado ndo impossibilita a validagédo
da dimensdo, até mesmo pela argumentacdo de Raykov e Marcoulides (2000) que afirmam
que o CFI compartilha da mesma natureza teérica do RMSEA.

Tabela 25 — Ajustes Finais da Dimensdo de Funcionarios

DJZS?SZS’ X GL ¢GL GFlI  AGFI TLI CFlI RMSEA

FNC 16,549 6 2,758 0,972 0,903 0,976 0,990 0,096

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

A dimensdo de funcionarios foi validada entdo com a insercéo de trés covariancias,

como expde a Figura 4.

Figura 4 — Modelo da dimenséo de funcionarios

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.1.3 Ajustes e Validacdo da Dimens&o de Professores

O modelo da dimensao de professores ndo apresentou um bom ajuste nas medidas,

conforme mostra a Tabela 26. Analisando os indices de unidimensionalidade, percebeu-se que
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o0 item PF3 (Os professores da instituicdo de ensino tratam os alunos com respeito) apresentou

valores de covariancia residual acima de 2, sendo entdo eliminado do modelo.

Tabela 26 — Ajustes Iniciais da Dimenséo de Professores

Dimens&o/ 5 5
Medidas x GL 12/GL GFlI AGFI TLI CFl RMSEA

PFS 89,032 9 9,892 0,874 0,705 0,789 0,873 0,217

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Ao eliminar o item PF3, todas as medidas ficaram dentro dos parametros, como

ilustra a Tabela 27.

Tabela 27 — Ajustes Finais da Dimensdo de Professores

Dimens&o/ 5 5
Medidas pé GL 1*/GL GFlI AGFI TLI CFI RMSEA
PES 8,210 5 1,642 0984 00951 0987 0,993 0,058

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Considera-se validada entdo a dimensdo de professores com a retirada de uma

variavel (PF3), conforme aponta a Figura 5.

Figura 5 — Modelo da dimenséo de professores

.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.1.4 Ajustes e Validacdo da Dimensdo de Manutencao

Na Tabela 28, pode-se observar a primeira anélise da dimensdo de manutencao,
mostrando que o modelo n&o apresentou um bom ajuste nas medidas de ¥*>/GL, AGFI e
RMSEA. Sendo assim, foram analisadas as sugestdes do modelo, identificando-se grande

convergéncia entre as variaveis MT1 (A instituicho de ensino tem adequada
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manutencdo/conservacdo de todo o espago das suas instalagdes) e MT3 (A instituicdo de
ensino mantém as boas condi¢des dos equipamentos). Optou-se entdo pela insercdo de uma

covariancia entre os erros das variaveis MT1«<MT3.

Tabela 28 — Ajustes Iniciais da Dimensdo de Manutencgéo

DU 2 GL /GL GFI AGFI TLI  CFl RMSEA
Medidas

MNT 26,490 5 5,298 0,944 0,833 0,917 0,959 0,151

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Com a inser¢do citada, verificou-se que apenas o RMSEA apresentou valor
ligeiramente superior a medida considerada adequada (0,080), o que n&o invalida a dimensé&o,
uma vez que as outras medidas ficaram com bons indices (Tabela 29) e visto que em
pesquisas com amostras menores ou proximas de 200 casos o0 RMSEA tende a apresentar

valores superiores ao parametro (CURRAN et al., 2003).

Tabela 29 — Ajustes Finais da Dimensdo de Manutencéo

DJZS?SZS’ X GL y/GL GFI  AGFI TLI CFlI RMSEA

MNT 9,213 4 2,303 0,982 0,932 0,975 0,990 0,083

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

A dimensdo de manutencdo foi validada com a insercdo de uma covariancia, como

revela a Figura 6.

Figura 6 — Modelo da dimens&o de manutengéo

deabas

1
MT2

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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6.2.6.1.5 Ajustes e Validacao da Dimenséo de Design

Conforme demonstrado na Tabela 30, 0 modelo nédo apresentou um bom ajuste nas
medidas de ¥?/GL, AGFI, TLI ¢ RMSEA. Dessa forma, foram analisadas as sugestfes do
modelo, identificando-se convergéncia entre as varidveis DS2 (O design arquitetdnico do
interior da instituicdo de ensino é atraente) e DS4 (O design da instituicdo de ensino estd em
harmonia com o0s recursos naturais dos arredores) e optando-se pela insercdo de uma

covariancia entre os erros das variaveis DS2«<DS4.

Tabela 30 — Ajustes Iniciais da Dimensdo de Design

Dimenséo/ 5 )
Medidas X GL 1*/GL GFlI AGFI TLI CFlI RMSEA

DSG 19,788 2 9,894 0,955 0,776 0,875 0,958 0,217

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Todas as medidas ficaram dentro dos parametros, como indica a Tabela 31, ao ser
inserida a covariancia entre os erros das variaveis DS2«<DS4. A Figura 7 mostra 0 modelo

validado da dimensédo de design.

Tabela 31 — Ajustes Finais da Dimenséo de Design

Dimenséo/ 5 )
Medidas x GL 1*/GL GFI AGFI TLI CFl  RMSEA

DSG 1,456 1 1,456 0,996 0,962 0,994 0,999 0,049

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Figura 7 — Modelo da dimens&o de design

1 1 1 1
0S4 052 bDs3 054

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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6.2.6.1.6 Ajustes e Validacio da Dimensao de Alunos

Nesse caso, todas as medidas ficaram dentro dos parametros, como exibe a Tabela

32. De fato, a dimenséo foi validada sem ter sido necessario nenhum ajuste (Figura 8).

Tabela 32 — Ajustes da Dimensao de Alunos

Dimensé&o/ 5 )
Medidas X GL ¥*/GL GFI AGFI TLI CFlI RMSEA

ALN 2,277 2 1,139 0,994 0,971 0,997 0,999 0,027

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Figura 8 — Modelo da dimenséo de alunos

1 1 1 ‘ 1
Al AlLZ AL3 AlL4

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.1.7 Ajustes e Validacdo da Dimenséo Sensorial

A Tabela 33 apresenta os resultados da primeira analise da dimensao sensorial que
mostram que o modelo ndo apresentou um bom ajuste nas medidas de AGFI e RMSEA.
Sendo assim, ao serem analisadas as sugestdes do modelo, verificou-se convergéncia entre as
variaveis SS2 (A instituicdo de ensino toca musicas agradaveis) e SS4 (O aroma das
instalagBes da instituicdo de ensino é agradavel). Considerando que essas sdo as Unicas
varidveis do fator sensorial que ndo sdo utilitarias e fundamentais para a realizacdo de uma
aula, diferentemente das outras trés varidveis (iluminag&o, siléncio e temperatura), optou-se

pela insercao de uma covariancia entre os erros das variaveis SS2-SS4.

Tabela 33 — Ajustes Iniciais da Dimenséo Sensorial

Dimenséo/ 5 5
Medidas X GL 1*/GL GFI AGFI TLI CFI  RMSEA

SNS 17,204 5 3,441 0,965 0,894 0,929 0,965 0,114

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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Ao ser realizada a inser¢do da covariancia entre os erros das variaveis SS2+-SS4
(Figura 9), todas as medidas ficaram dentro dos parametros determinados, como demonstra a

Tabela 34, validando a dimensao sensorial.

Tabela 34 — Ajustes Finais da Dimensao Sensorial

DU 2 GL ¢/GL GFI  AGFI  TLI CFl RMSEA
Medidas

SNS 6,977 4 1,744 0,985 0,942 0,978 0,991 0,063

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Figura 9 — Modelo da dimens&o sensorial

1 1 1 1 1
351 352 353 354 355

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.2 Unidimensionalidade e Confiabilidade

Segundo Garver e Mentzer (1999), a analise de unidimensionalidade tem por
objetivo verificar se os itens de uma escala estdo consistentemente associados uns aos outros,
configurando um Unico conceito. Nesta analise, sdo considerados unidimensionais 0s
construtos que apresentam, para todos os pares de variaveis observaveis, residuos
padronizados menores a 2,58, com uma significancia de 0,05. Ja a confiabilidade contempla a
analise da consisténcia interna de uma escala de mensuracgdo, sendo assim faz-se necessario o
calculo da confiabilidade composta, com valor de referéncia > 0,7, e da variancia extraida,
com valor de referéncia de > 0,5 (GARVER; MENTZER, 1999).

Nesta  dissertacdo, foram realizadas separadamente as andlises de
unidimensionalidade e confiabilidade para cada dimensdo que constitui a experiéncia do
cliente no curso de pos-graduagdo. Assim, pode-se concluir, com os dados da Tabela 35
dentro dos padrdes estabelecidos, que todas as variaveis que compdem cada dimensao estdo

realmente medindo o mesmo construto e sdo confiaveis.
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Medida VLR FNC PFS MNT DSG ALN SNS

Maior Residuo Absoluto 1,420 0541 0449 0405 0,232 0,209 0,609
Confiabilidade Composta 0,97 0,97 0,93 0,93 0,94 0,91 0,89
Variancia Extraida 0,78 0,85 0,72 0,73 0,80 0,73 0,62

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.6.3 Validade Convergente

De acordo com Garver e Mentzer (1999), validade convergente é o quanto as

variaveis convergem no mesmo construto dentro da escala de mensuragdo. Os autores dizem

ainda que a validade convergente esta associada a qualidade das medidas de ajustamento. A

confirmacdo da validade convergente de cada dimensédo € verificada entdo com os resultados

de carga fatorial > 0,5 e de t-value > 2, como parametros para cada variavel.

Analisando-se os resultados apresentados na Tabela 36, observa-se que somente uma

variavel (SS2) apresentou carga fatorial menor, mas muito préxima de 0,5, no valor de 0,455.

Pode-se concluir que esta carga fatorial abaixo do parametro demonstra fragilidade na relacao,

entretanto ndo invalida a analise ou o modelo.

Tabela 36 — VValidade Convergente: Cargas Fatoriais Padronizadas e t-values

Dimensao Variavel Carga Fatorial t-value
EM1 0,860 -*
EM2 0,861 18,931
EM3 0,928 18,008
Valor EM4 0,885 16,960
RC1 0,676 10,716
AC1 0,825 14,274
AC2 0,687 10,966
AC3 0,760 12,672
FC1 0,849 -*
FC2 0,816 17,541
Funcionarios FC3 0877 15,783
FC4 0,855 14,632
FC5 0,897 16,585
FC6 0,903 16,653
PF1 0,895 -*
PF2 0,698 10,858
Professores PF4 0,819 14,233
PF5 0,582 8,660
CF1 0,832 14,869
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MT1 0,722 -*
MT2 0,756 9,685
Manutencao MT3 0,780 12,687
MT4 0,779 9,713
MT5 0,849 10,544
DS1 0,730 -*
Design DS2 0,898 10,954
DS3 0,832 11,767
DS4 0,861 10,427
AL1 0,799 -*
AlUNOS AL2 0,812 11,310
AL3 0,697 9,608
AL4 0,790 10,750
SS1 0,679 -*
SS2 0,455 5,571
Sensorial SS3 0,787 9,321
SS4 0,688 7,977
SS5 0,845 9,096

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: *t-values ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1.

6.2.6.4 Validade Discriminante

A validade discriminante determina que a escala definida para medir diferentes

construtos esta realmente medindo diferentes construtos. 1sso significa o quanto um construto

é verdadeiramente diferente dos demais (HAIR et al., 2009). Segundo Fornell e Larcker

(1981), a confirmacdo da validade discriminante ocorre se a raiz quadrada da variancia

extraida (valor em negrito na diagonal da Tabela 37) for maior que as estimativas das

correlagdes (demais valores da Tabela 37).

Como ¢é possivel perceber através da Tabela 37, nesta pesquisa, em todas as

dimensOes, as variancias extraidas sdo maiores que os coeficientes de correlacdo, logo se

comprova a validade discriminante dos respectivos construtos.

Tabela 37 — Validade Discriminante

VLR FNC PES MNT DSG ALN SNS
VLR 0,88
FNC 0,55** 0,92
PFS 0,64** 0,55** 0,85
MNT 0,39** 0,53** 0,44** 0,85
DSG 0,33** 0,46** 0,36** 0,62** 0,89
ALN 0,26** 0,34** 0,47** 0,38** 0,28** 0,85
SNS 0,39** 0,62** 0,52** 0,56** 0,51** 0,51** 0,79

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
Nota: ** p <0,01.
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Confirma-se entdo o processo de validagdo da escala proposta, visto que se obteve
validagdo da unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade

discriminante, resultando na escala final apresentada no Quadro 8.

Quadro 8 — Escala final adaptada

Dimens6es do ambiente fisico

Fator 1 — Design

O design arquitetdnico do exterior da instituicdo de ensino € atraente.

O design arquitetbnico do interior da instituicdo de ensino é atraente.

O mobiliario e a decoracao interna da instituicdo de ensino sdo atraentes.

O design da instituicdo de ensino estd em harmonia com 0s recursos naturais dos arredores.

Fator 2 — Manutencao

A instituicdo de ensino tem adequada manutencdo/conservacdo de todo o espago das suas
instalacOes.

A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢des do mobiliario.

A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢des dos equipamentos.

A disposicdo do mobiliario da instituicdo de ensino é feita de modo adequado.

Os materiais utilizados nas instalagdes da instituicdo de ensino sdo de alta qualidade.

Fator 3 — Ambiente sensorial

Os niveis de siléncio da instituicdo de ensino sdo adequados.

A instituicdo de ensino toca musicas agradaveis.

A temperatura interna da instituicdo de ensino é confortavel.

O aroma das instalacdes da institui¢cdo de ensino € agradavel.

A iluminacdo nas salas e espacos da instituicdo de ensino é adequada.

Dimens0es das intera¢des humanas

Fator 1 — Atencdo dos Funciondrios

Os funciondrios da instituicdo de ensino tém o méaximo cuidado com o interesse dos alunos.

Os funcionérios da instituicdo de ensino entendem as necessidades especificas dos alunos.

Os funcionarios da instituicdo de ensino demonstram um interesse sincero para solucionar o0s
problemas dos alunos.

Os funcionarios da instituicdo de ensino parecem se importar com 0s alunos.

Os funcionarios da instituicdo de ensino ddo atencdo individual aos alunos.

Os funcionarios da instituicdo de ensino atendem as necessidades dos alunos logo ao primeiro
pedido.

Fator 2 — Profissionalismo dos Professores

Os professores da instituicdo de ensino tém conhecimento adequado.

Os professores da instituicdo de ensino se comportam de modo profissional.

Os professores da instituicdo de ensino sdo bem preparados para as aulas.

Os professores da instituicdo de ensino estdo sempre dispostos a ajudar.

Os alunos sentem que podem confiar nos conteldos apresentados pelos professores da
instituicdo de ensino.

Fator 3 — Aluno para Aluno

Os alunos da instituicdo de ensino demonstram um comportamento apropriado para com 0s
outros alunos.

Os alunos da instituigdo de ensino dao valor aos relacionamentos com outros alunos.

Os alunos da instituicdo de ensino respeitam os outros alunos sendo silenciosos nos ambientes
de estudo.
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Os alunos da instituicdo de ensino tém um nivel sociocultural apropriado.

Dimensao de valor

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino me deu prazer.

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino provocou sentimentos positivos.

A minha experiéncia como aluno na institui¢do de ensino fez eu me sentir satisfeito.

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu me sentir confortavel.

A minha experiéncia na institui¢cdo de ensino teve um investimento adequado.

A minha experiéncia na instituicdo de ensino me deu orgulho.

Eu tenho um sentimento de pertencimento a instituicdo de ensino que cursei.

A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu me sentir mais preparado para o mercado.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.7 Analise da Experiéncia como um Todo

Um dos objetivos especificos desta pesquisa é identificar quais as experiéncias sao
percebidas como extraordinarias no contexto de servicos estudado. Segundo Schmitt (2011),
as experiéncias podem ser classificadas como extraordinarias quando sdo mais ativas,
intensas, provocando sentimentos extremos de flutuacdo, de pico ou epifanias. Tumbat e Belk
(2011) também consideram como experiéncias extraordinarias aquelas ndo rotineiras, que
possuam atividades intensas e hedbnicas ou que gerem sentimentos de prazer intenso,
transformacéo, éxtase ou performance excepcional.

No sentido de verificar como a experiéncia ao longo do curso de pés-graduacao
poderia estar conectada com este conceito de experiéncia extraordinaria, trés perguntas foram
realizadas no questionario ap0s as variaveis de mensuracdo da escala. Conforme a Tabela 38,
os resultados apresentaram uma boa média de respondentes que consideraram a experiéncia
importante para sua evolugdo profissional (6,23), mais que para sua evolugdo pessoal (5,95).
Ja o item de verificacdo se a experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para mudangas na
forma do aluno ver o mundo, a média ficou em 5,60, que também reflete um bom indice

considerando o contexto.

Tabela 38 — Analise Univariada da Experiéncia como um Todo

Indicadores Média ~ DeSVIo-
Padréo
ET1. A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para mudancas 5,60 1,140
na minha forma de ver o mundo.
ET2. A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para minha 5,95 1,114
evolugdo como pessoa.
ET3. A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para minha 6,23 0,992

evolugéo como profissional.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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Na Tabela 39, por outro lado, é possivel observar que a maioria dos respondentes
(62,1%) nao identificou nenhum momento ao longo do curso que pudesse ser classificado
como extraordinario. Dos 37,9% que consideraram algum momento extraordinario, a Tabela
40 apresenta que grande parte (41,7%) respondeu que uma aula foi esse tipo de momento, e
ndo outro tipo mais fora do comum ao longo do curso como se poderia imaginar. Importante
também destacar atividades em grupo e formatura como momentos identificados como
extraordinarios por 16,7% e 15,3% dos respondentes, respectivamente.

Cabe ressaltar que na alternativa ‘outro’ foram descritos os seguintes momentos
extraordinarios: networking, retorno dos professores ao final das disciplinas, atividades de

simulacéo, moédulo internacional, entre outras tarefas.

Tabela 39 — Distribuicdo de Frequéncia de Existéncia de Momento Extraordinario

Momento Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Sim 72 37,9% 37,9%
N&o 118 62,1% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Tabela 40 — Distribuicdo de Frequéncia do Tipo de Momento Extraordinario

Tipo de Momento Frequéncia % de Respostas % Acumulado
Palestra 4 5,6% 5,6%

Visita Técnica 4 5,6% 11,1%
Viagem 5 6,9% 18,1%
Atividade em Grupo 12 16,7% 34,7%
Aula 30 41,7% 76,4%
Formatura 11 15,3% 91,7%
Outro 6 8,3% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

6.2.8 Analise Comparativa com o Estudo Original

Buscando complementar os achados do trabalho, foi realizada uma comparacdo entre
a escala de experiéncia do cliente desenvolvida por Walls (2013) e a escala adaptada neste
estudo. Em sintese, 0 modelo original engloba 10 fatores (design, fisiologico e manutengéo na
dimensdo de ambiente fisico; cuidado/atencdo, profissionalismo, confiabilidade e hospede
para hospede na dimenséo de interacfes humanas; e, na dimensédo de valor emotivo/cognitivo,
os fatores emotivo, social e cognitivo) e 42 indicadores. Em contrapartida, foi validada nesta

pesquisa uma composicao de 7 fatores (design, ambiente sensorial e manutencdo na dimenséo
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de ambiente fisico; atencdo dos funcionarios, profissionalismo dos professores e aluno para
aluno na dimensé&o de intera¢cdes humanas; e, por fim, o fator de valor) e 37 indicadores.

Na primeira dimensdo de ambiente fisico, em particular, foram adicionados trés
itens, sendo dois no fator fisiologico/sensorial e um no fator de manutencdo da propriedade.
As duas variaveis incluidas no ambiente sensorial foram levantadas nas entrevistas em
profundidade com alunos egressos de cursos de pds-graduacdo de Porto Alegre e possuem
relacdo com os aspectos de aroma da instituicdo de ensino e iluminacdo nas salas de aula. No
que tange a manutencdo, foi gerado um item complementar referente a conservacdo dos
equipamentos dentro da instituicéo.

Quanto a segunda dimensao, de interagdes humanas, é pertinente destacar que o fator
de confiabilidade foi eliminado da estrutura no processo de analise fatorial exploratoria. Em
especifico, dois indicadores, associados a seguranca durante a permanéncia na instituicdo e
garantia na preparagdo da aula, foram excluidos em funcdo dos resultados da analise de
confiabilidade e correlagGes. O outro indicador do fator, vinculado & confianga nos contetidos
apresentados pelos professores, foi realocado para o fator de profissionalismo dos professores.
Vale ressaltar que, neste fator de profissionalismo, foi desconsiderado um item da escala
original, relativo as vestimentas dos empregados, por ndo ser plausivel no cenéario de
educacdo de pds-graduacdo e excluido outro, referente ao tratamento dos professores com os
alunos, na andlise fatorial confirmatoria.

Finalmente, a Gltima dimensdo agrupou os trés fatores presentes na escala de Walls
(2013): valor emotivo, valor social e valor cognitivo. De fato, os trés itens originais atribuidos
ao fator de valor social foram modificados na etapa exploratoria, considerando o contexto
analisado, sendo incluidos os sentimentos de orgulho, pertencimento e prepara¢do para 0
mercado. No fator emotivo, por outro lado, foram refutados dois indicadores com base na
inadequacdo de sentido para a esfera trabalhada, aspectos de divertimento/recreacdo e
relaxamento. Além disso, dois itens de valor cognitivo foram eliminados na anélise fatorial
confirmatdria por motivo de sobreposicdo de medidas (a minha experiéncia na instituicdo de
ensino valeu o investimento realizado e a experiéncia geral que encontrei na instituicdo de
ensino foi positiva para o investimento realizado).

Na Tabela 41, para uma melhor visualizacdo, é tracada a comparacéo entre a escala
de Walls (2013), avaliada nos Estados Unidos no ambito hoteleiro, e a escala adaptada nesta
dissertacdo no contexto brasileiro de educagdo de pds-graduacdo. Na verdade, nesta analise
comparativa foram resgatados os dados relacionados ao numero de itens, a confiabilidade

composta e a variancia extraida dos fatores.
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Tabela 41 — Comparacdo entre a Escala de Walls (2013) e a Escala Adaptada na Pesquisa

Escala Original de Walls Escala Adaptada nesta
Fatores (2013) Pesquisa

N° de itens CC VE N° de itens CC VE

Design 4 0,87 0,83 4 094 0,80

Fisioldgico 3 0,71 0,84 5 0,89 0,62

Manutencao 4 0,85 0,87 5 0,93 0,73

Cuidado/atengéo 6 093 091 6 097 0,85

Profissionalismo 6 093 094 5 093 0,72

Confiabilidade 3 081 0,82 ”

Héspede para hospede™ 4 087 0,65 4 091 0,73
Emotivo 6 096 0,77

Social 3 090 071 87" 097 0,78
Cognitivo 3 0,94 0,52

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Nota: Siglas: CC — Confiabilidade Composta; VE — Variancia Extraida. "Fator renomeado
para ambiente sensorial. ~ Fator ndo mantido na analise fatorial exploratéria. = Fator
renomeado para aluno para aluno.” Fator agrupado na andlise fatorial exploratoria.

De modo geral, pode-se observar, através da Tabela 41, que de fato os valores do
estudo original apontam para um nivel aceitdvel de confiabilidade do modelo.
Comparativamente, os nimeros encontrados no instrumento aqui adaptado mostram-se, em
sua grande parte, principalmente no que diz respeito aos céalculos de confiabilidade composta,
superiores. Logo, a versdo utilizada e validada nesta pesquisa, levando-se em conta o
panorama investigado, pode ser considerada uma maneira de operacionalizar a experiéncia do
cliente de modo mais parcimonioso, ja que produziu evidéncias mais robustas da consisténcia

interna da escala.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo teve como objetivo principal validar as dimensbes da escala
adaptada de Walls (2013) que formam a experiéncia do cliente no contexto de servicos de
relacfes continuas de associacdo. No sentido de organizar a apresentacdo das conclusdes, este
capitulo foi dividido nas seguintes etapas: 1) discussdo dos resultados; 2) implica¢bes do

trabalho; e, 3) limitagdes e sugestdes para futuras pesquisas.

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os primeiros achados e contribuicdes deste estudo se deram na etapa exploratéria /
qualitativa, onde foi possivel perceber que os entrevistados, além de compreenderem
claramente as variaveis, fatores e dimensfes que formam a experiéncia do cliente, segundo a
escala de Walls (2013), também validaram a maioria dessas variaveis como relevantes para
avaliacdo da experiéncia. Novas varidveis levantadas nessa etapa, ndo presentes na escala
original e ja apresentadas anteriormente, foram inseridas na classificacdo proposta pelo autor,
sintetizando a mensuracdo de experiéncia no contexto estudado por meio de aspectos de
ambiente fisico, interacfes sociais e percepcdo de valor.

A importancia do ambiente fisico na prestacdo de servico, elemento defendido, entre
outros pesquisadores de marketing de servicos, por Bitner (1992) e Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), foi fortalecida por todos entrevistados, tendo sido confirmadas todas variaveis como
importantes na prestacdo do servico de pds-graduacdo. Houve controveérsias, entretanto, em
variaveis sensoriais, especialmente em itens de mdsica e aroma, que por ndo se tratarem de
propriedades fundamentais e utilitarias para este contexto de servico, ndo foram percebidas,
na etapa descritiva, da mesma maneira que temperatura, nivel de siléncio e iluminacao.
Enguanto que a variavel musica, presente na escala original, ndo teve tanta relevancia para os
entrevistados, a varidvel aroma, ndo presente na escala original, foi apontada como
significativa pela importancia da auséncia de mau cheiro em ambientes da instituicdo de
ensino como banheiros.

Na dimensdo de interacGes sociais, identificou-se maior relevancia e nivel de
concordancia para o fator vinculado a avaliacdo dos professores, por ser um quesito
indispensavel na prestacdo do servigo de educacdo. Nesta dimensdo, foram necessarias duas
adaptacGes a escala original de Walls (2013) que, por envolver o contexto hoteleiro,

categorizava fatores de atengédo/cuidado e profissionalismo, relativos a funcionarios, como
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uma coisa sé. Ficou evidente que os entrevistados perceberam fatores de atencdo/cuidado
como associados a atendimento, logo vinculados aos funcionarios da instituicdo de ensino, e
fatores de profissionalismo associados aos professores, também funcionarios, mas com status
e importancia distintos na prestacdo deste tipo de servigco. Sendo assim, surgiu a necessidade
de substituir a varidvel sobre simpatia por uma variavel sobre conhecimento no fator
profissionalismo. J& no fator atencdo/cuidado todas as variaveis permaneceram, ficando
apenas a necessidade de esclarecer no questionario que este fator referia-se aos funcionarios,
enguanto que o profissionalismo estava relacionado aos professores da institui¢éo.

A segunda adaptacéo identificada na dimensdo de interacGes sociais foi no fator
confiabilidade, que, mais adequado ao contexto hoteleiro da escala original, acabou sendo
excluido na analise fatorial exploratoria. Na etapa qualitativa, todos os entrevistados
associaram confiabilidade ao contetdo apresentado pelos professores e certamente por esse
motivo, na analise fatorial exploratéria, este item acabou tendo mais aderéncia ao fator de
profissionalismo de professores.

A dimensdo de valor percebido que, segundo Bitner (1992), € formada por valor
emotivo e cognitivo, sendo que Walls (2013) acrescentou o autoconceito, que também carrega
aspectos emocionais, foi validada parcialmente pelos entrevistados, com a necessidade de
alteracdo em algumas varidveis. Na escala original de Walls (2013), mais uma vez por conta
do contexto hoteleiro, uma das varidveis do fator emotivo era o sentimento de relaxamento,
que foi refutado por todos entrevistados. Outra modificacdo visualizada na etapa exploratdria
foi referente a itens do fator de valor social/autoconceito, havendo uma rejei¢do de variaveis
como: a) sentir-se bem cuidado; b) sentir-se sofisticado; e, c) sentir-se moderno e na moda.
Por outro lado, compreendendo o significado do fator social e de autoconceito levantaram
variaveis como orgulho, pertencimento, preparacdo e valorizacdo pelo mercado.

Por fim, no que tange a investigacdo da percep¢do sobre experiéncias extraordinarias,
a etapa qualitativa permitiu identificar que ndo houve uma convergéncia entre o0s
entrevistados, alguns considerando dificil a ocorréncia de experiéncias extraordinarias ou uma
evolucdo sua como individuo ao longo de um curso de pos-graduacéo, e outros identificando
momentos memoraveis, que podem ser chamados de extraordinarios, e a passagem pela
instituicdo como algo que os fez transcender.

Na etapa descritiva, por sua vez, verificou-se que a maioria dos respondentes optou
por respostas de concordancia em relagdo as variaveis que compdem a escala de experiéncia
com o curso, reforcando as consideracfes da etapa qualitativa de aderéncia dos itens para a

mensuracdo da experiéncia no servico em questdo. E importante destacar que o fator que



96

apresentou as varidveis com as maiores médias foi o de professores, enquanto que o fator com
as menores médias foi o de valor racional/cognitivo.

Sobre o perfil da amostra de respondentes da etapa descritiva, observou-se uma leve
predominancia de mulheres, com grande maioria abaixo dos 40 anos e renda mensal familiar
superior a R$ 6.000,00. Além disso, a predominéancia foi de respondentes oriundos dos cursos
de graduacdo de comunicacdo social e administracdo de empresas, com menos de 6 anos de
formados. Cabe ainda registrar que a maioria dos participantes ocupa cargos taticos nas
organizacOes que atuam (gerentes, supervisores e analistas) e fez curso de pos-graduacédo na
area de marketing e suas subéreas, de acordo com portfélio da instituicio de ensino
(marketing estratégico, marketing digital, marketing de moda, branding), sendo este o
primeiro curso de pds-graduacao de sua vida.

Na etapa de adequacdo da escala, através da analise fatorial exploratéria, foi
desconsiderado o fator confiabilidade, por ter ficado somente com duas variaveis. Ao realocar
essas duas varidveis em outros fatores, as mesmas foram eliminadas do modelo por
apresentarem indices de correlacdo item-total abaixo dos parametros indicados pela literatura.
Além disso, os trés fatores que formavam a dimensdo valor na escala original foram
agrupados em um s0, resultando entdo em uma escala adaptada com 7 fatores e 41 variaveis.

Posteriormente, na etapa de validacdo da escala, os resultados verificados
confirmaram indicativos de que a escala proposta apresenta boas condi¢des de mensuragdo do
construto em estudo, com a necessidade da eliminacdo de mais 4 variaveis que nao refletiram
um comportamento adequado. Sendo assim, finalizou-se com uma escala de 7 fatores e 37
variaveis. Apos a realizacdo dos ajustes no modelo, oriundos da analise fatorial confirmatoria,
e seguindo-se os cuidados apontados na literatura, foram avaliadas unidimensionalidade,
confiabilidade, validade convergente e validade discriminante, que demonstraram bons
valores e ratificaram a capacidade da escala de mensurar o construto de experiéncia do cliente
em servicos de pds-graduacao.

Finalmente, no sentido de atender um dos objetivos especificos, verificou-se que a
maioria dos respondentes ndo considerou nenhum momento ao longo do curso como uma
experiéncia extraordinaria. Contudo, dentro daqueles que consideraram algum momento como
extraordinario, grande parte respondeu que foi em uma aula que ocorreu este tipo de
experiéncia, e ndo em outro tipo de ocasido mais fora do comum, como se poderia imaginar.
Cabe ainda ressaltar que as atividades em grupo e formatura foram citadas razoavelmente

como momentos identificados como extraordinarios.



97

7.2 IMPLICACOES DO ESTUDO

Nesta etapa sdo apresentadas as implicacdes deste estudo, sendo divididas em duas

partes, a primeira de implicacdes académicas e a segunda de implicacdes gerenciais.

7.2.1 Implicagbes Académicas

Inicialmente, é pertinente destacar que o rigor cientifico e metodolégico empregado
no processo de adaptacdo e validacdo da escala de Walls (2013) é uma contribuicdo
académica significativa, a medida que ambas etapas do trabalho, etapa exploratéria /
qualitativa e etapa descritiva / quantitativa, foram conduzidas e executadas com cuidado e
transparéncia, obedecendo as orientacdes da literatura. Neste sentido, deve ser ressaltado o
processo de purificagdo/adaptacdo e validacdo da escala em um novo cenério. De acordo com
Burgess e Steenkamp (2006), a replicacdo de escalas em diferentes panoramas é de extrema
importancia para o avan¢o do conhecimento em marketing.

Com relacdo a configuracdo da escala proposta por Walls (2013) no contexto de
educacdo executiva de pds-graduacdo, cabe apresentar a contribuicdo no que diz respeito a
estrutura resultante da aplicacdo do instrumento. Em resumo, o modelo, atingindo niveis
satisfatorios nas analises realizadas, gerou uma escala com um formato inédito, de sete fatores
(design, ambiente sensorial, manutencdo, atencdo dos funcionéarios, profissionalismo dos
professores, aluno para aluno e valor) organizados em trés dimensdes maiores (ambiente
fisico, interac6es humanas e valor).

Outra constatacdo refere-se aos itens componentes dos fatores que foram ajustados
ao contexto, para uma compreensdo mais adequada, e a inclusdo de novas varidveis geradas
nas entrevistas em profundidade. Desse modo, é dada contribui¢cdo académica relevante ndo
sO a confirmacdo de diversos indicadores para mensuracdo da experiéncia do cliente, mas
também a descoberta de outros elementos que podem impactar na avaliagdo dessa
experiéncia. Tudo isso permite que se entenda melhor o construto de experiéncia do cliente,
principalmente no @mbito de servicos de relagbes continuas de associacao.

De fato, este trabalho contribui com a literatura de marketing de servigos, em
especifico com a tematica de experiéncia do cliente, ao ampliar o estudo de Walls (2013) e
proporcionar, do ponto de vista tedrico e metodologico, uma forma de operacionalizacdo da
experiéncia do cliente, especialmente no servico de educagdo de pds-graduagdo, com

propriedades expressivas de confiabilidade e validade. Ainda que se possa avangar em novas
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pesquisas, 0 presente estudo j& apresenta contribuigdes importantes para 0s objetivos a que se
propos.

Por fim, os dados obtidos indicam que os clientes deste tipo de servico, no caso 0s
alunos, possuem dificuldade em perceber experiéncias como extraordinarias ao longo de uma
associacdo de aproximadamente dois anos, com muitos pontos de contato e com muitas
possibilidades de atividades. Logo, fica claro que novos trabalhos devem abordar o assunto, a

fim de desenvolver um entendimento mais profundo sobre esses fenémenos.

7.2.2 ImplicagOes Gerenciais

Entende-se que a primeira implicacdo gerencial do trabalho refere-se a adoc¢édo da
escala como instrumento de pesquisa para mensurar a experiéncia do aluno ao final de um
ciclo de servico junto a instituicdes de ensino. Considerando que ela apresenta 37 varidveis
relevantes para a avaliagcdo desta experiéncia, o resultado da aplicacéo da escala pode levantar
contribui¢cdes importantes para processos de melhoria no nivel de servigo das instituicdes em
seus programas de pds-graduacao.

Além disso, gerencialmente, outra possivel contribui¢do da pesquisa esta relacionada
a importancia de investimentos em iniciativas associadas a qualificacdo do quadro de
professores e funcionarios e maior atratividade do ambiente fisico, em termos de design,
manutencdo das instalacdes e iluminacdo das salas de aula. Pela mesma razéo, é observada a
necessidade de comunicar e realizar esforcos para que os alunos tenham maior percepcao de
valor em rela¢do ao que investem e recebem em troca na experiéncia do servico.

Adicionalmente, levando-se em consideracdo o levantamento realizado na reviséo de
literatura e os resultados encontrados nas fases qualitativa e quantitativa, entende-se como
outra contribuicdo gerencial relevante a necessidade das instituicdes de ensino projetarem a
experiéncia que querem oferecer aos seus alunos, a partir da construgdo de uma plataforma
experiencial que contemple as varidveis, fatores e dimensfes resultantes da escala final
adaptada e validada.

Em Gltima analise, considera-se também uma implicacdo gerencial a identificacéo de
oportunidades, ao se desenhar a plataforma experiencial desejada para o curso de educacao de
pos-graduacdo, a fim de proporcionar momentos memoraveis e extraordinarios aos alunos,
visto que hoje, poucos 0s percebem. A natureza deste tipo de servico apresenta muitas

possibilidades neste sentido, que, até 0 momento, tém sido pouco exploradas.



99

7.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Mesmo procurando contemplar todos os aspectos de rigor cientifico apresentados
pela literatura, este estudo apresenta algumas limitagdes que precisam ser identificadas para
que possam ser enderecadas por pesquisadores que também se interessam ou desejam avancar
no mesmo tema. Neste sentido, a primeira limitacdo diz respeito as varidveis que ndo foram
validadas da escala original. Tais variaveis demonstraram fragilidade nas analises e, portanto,
novos estudos sdo necessarios para buscar sanar este problema.

Outra limitacdo esté relacionada a conducdo das entrevistas em profundidade com
apenas 5 alunos egressos da ESPM e 5 alunos egressos da FGV, principalmente pelo fato de
que na etapa descritiva / quantitativa posterior foram considerados, pela dificuldade de acesso
a base de alunos da FGV, apenas os dados associados a realidade da ESPM. Seria interessante
que trabalhos futuros ampliassem a quantidade de entrevistas. Além disso, salienta-se a
limitacdo vinculada ao tamanho da amostra do estudo, de 190 casos. Sugere-se que, para
melhor realizacdo dos calculos, novos estudos obtenham um nimero maior de respondentes.

Mais uma possivel limitacdo estd associada a fase de coleta de dados quantitativos
que, em virtude da dificuldade de se atingir uma quantidade de amostra minima necessaria,
deu-se através de e-mail e telefone. Como evidenciou o teste de ANOVA, houve diferengas
estatisticamente significativas em boa parte das variaveis entre as médias dos dois grupos de
coleta, apresentando os respondentes por telefone uma média maior de concordancia das
afirmativas. Encoraja-se que pesquisas futuras sobre o assunto conduzam novos testes para
garantir a consisténcia dos resultados.

Recomenda-se ainda que em novos estudos haja maior profundidade na revisédo de
literatura, especialmente no que tange as varidveis que necessitam de ajuste por conta de
verificacbes descritivas e que precisam de avaliacdo de aderéncia tedrica para a tomada de
decisdo. Sugere-se, por fim, que novas pesquisas possam explorar mais a possibilidade de
novas variaveis complementarem o modelo de mensuracdo da experiéncia no contexto
estudado, assim como a possibilidade de novos estudos que possam adaptar e validar a escala

em outros contextos de servigos de educagdo, que ndo de pds-graduagao.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Foi utilizado o seguinte roteiro para conducdo das entrevistas em profundidade, apds

perguntas de caracterizacao do perfil do entrevistado:

a)

b)

f)

9)

h)

)

Quais foram as interagcbes e momentos que vocé recorda ao longo de sua relagdo com a
instituicdo de ensino?

Quais dessas interaces ou outras vivenciadas, vocé considera uma experiéncia
extraordinaria? Por qué?

Alguma das interacGes ou experiéncias que vocé teve ao longo do curso contribuiu para
alguma mudanca sua como pessoa, nova perspectiva de ver o mundo ou transcender
enquanto individuo?

Qual sua opinido sobre o papel do ambiente fisico da instituicdo na experiéncia que vocé
teve com a mesma ao longo do curso?

Quais os itens do ambiente fisico que vocé considera mais importantes para a experiéncia
com a institui¢éo?

Qual sua opinido sobre o papel das interagfes sociais que vocé teve com colegas,
professores e funcionarios da instituicdo na experiéncia que vocé teve com a mesma ao
longo do curso?

Quais os itens das interacbes humanas que vocé considera mais importantes para a
experiéncia com a instituicdo?

Agora eu vou ler uma série de itens dentro da dimensdo ambiente fisico e quero que vocé
diga para cada um se ele se aplica ou ndo se aplica a experiéncia que vocé teve com a
instituicdo ao longo do curso (ler os itens da escala de Walls para adaptacédo da survey).
Agora eu vou ler uma série de itens dentro da dimenséo intera¢cbes humanas e quero que
voceé diga para cada um se ele se aplica ou ndo se aplica a experiéncia que vocé teve com
a instituicdo ao longo do curso (ler os itens da escala de Walls para adaptacéo da survey).
Agora eu vou ler uma série de itens e quero que vocé diga para cada um se ele se aplica
ou ndo se aplica a sua percepcao de valor na experiéncia que vocé teve com a instituicao

ao longo do curso (ler itens emocionais/cognitivos).



108

APENDICE B — INSTRUMENTO PARA ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS

Inserir comentarios/sugestdes de itens dos especialistas para a Escala de Experiéncia do

Cliente Adaptada para o Contexto de Servicos de Educagdo Executiva.

Dimensdes do ambiente fisico

Comentarios/
Sugestdes de Itens

Fator 1 — Design

O design arquitetdnico do exterior da instituicdo de ensino € atraente.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

O design arquitetdnico do interior da instituicdo de ensino é atraente.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A mobilia e a decoracdo interna da instituicdo de ensino sao atraentes.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

O design da instituicdo de ensino incorpora 0s recursos naturais dos
arredores.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 2 — Manutencdo da propriedade

A instituicdo de ensino tem padrdes de manutencdo/conservacdo em
todo o espaco das instalages.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢es da mobilia.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A disposicdo da mobilia da instituicdo de ensino é feita de modo
correto.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os materiais utilizados nas instalacGes da instituicdo de ensino séo de
alta qualidade.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 3 — Fisioldgico/ambiente

Os niveis de ruido da instituicdo de ensino sdo agradaveis em todas as
instalacOes.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A instituicdo de ensino tocava musicas agradaveis.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A temperatura interna da instituicdo de ensino é confortavel.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

O aroma das instalacdes da instituicdo de ensino é agradavel.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A iluminacdo nas salas e espacos da instituicdo de ensino é adequada.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Dimens0es das interagdes humanas

Fator 1 — Atencdo/cuidados

Os funcionarios da instituicdo de ensino tém o mé&ximo cuidado com o
interesse dos alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os funcionarios da instituicdo de ensino entendem as necessidades
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especificas dos alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os funcionarios da instituicdo de ensino demonstram um interesse
sincero para solucionar os problemas dos alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os funcionarios da instituicdo de ensino parecem se importar com 0s
alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os funcionarios da instituicdo de ensino dao atencdo individual aos
alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os funcionarios da instituicdo de ensino fornecem servicos logo ao
primeiro pedido dos alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 2 — Profissionalismo

Os professores da instituicdo de ensino tém muito conhecimento.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os professores da instituicdo de ensino se comportam de modo
profissional.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os professores da instituicdo de ensino tratam os alunos com respeito.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os professores da instituicdo de ensino sdo bem preparados para a
docéncia.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os professores da instituicdo de ensino estdo sempre dispostos a ajudar.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os professores da instituicdo de ensino sdo sempre corteses com 0S
alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 3 — De aluno para aluno

Os alunos da instituicdo de ensino demonstram um comportamento
apropriado para com os outros alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os alunos da instituicdo de ensino dao valor aos relacionamentos com
outros alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os alunos da instituicdo de ensino respeitam os outros alunos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Os alunos da instituicdo de ensino tém um nivel socioeconémico
apropriado.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 4 — Confiabilidade

Os alunos sentem que podem confiar nos contetdos apresentados pelos
professores da instituigéo de ensino.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro durante a sua
permanéncia nas instalagdes da instituigao.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)
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Os funcionarios asseguram que tudo esteja pronto antes dos alunos
chegarem para aula.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Dimensao de valor emotivo/cognitivo

Fator 1 — Emotivo

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino foi agradavel.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez melhorar
minha empregabilidade.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino me deu
prazer.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino provocou
sentimentos positivos.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu me
sentir satisfeito.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia como aluno na instituicdo de ensino fez eu me
sentir confortavel.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 2 — Cognitivo

A minha experiéncia na instituicdo de ensino teve um preco razoavel.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia na institui¢do de ensino valeu o0 preco que custou.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A experiéncia geral que encontrei na instituicdo de ensino foi positiva
para 0 preco pago.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

Fator 3 — Social/autoconceito

A minha experiéncia na instituicdo de ensino me deu orgulho.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia na instituicio de ensino fez eu me sentir
sofisticado.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)

A minha experiéncia na instituicdo de ensino fez eu me sentir moderno
e na moda.
Adequacao do item (1) (2) (3) (4) (5)
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APENDICE C — QUESTIONARIO DA SURVEY

Bem vindo(a)!

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado que estd sendo realizada junto
ao Programa de P6s-Graduagdo em Administracdo da Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul. O objetivo do trabalho é investigar os fatores que compdem a
experiéncia de um aluno com uma instituicdo de ensino ao longo de um curso de pds-

graduacéo.

Suas respostas ndo serdo analisadas individualmente, sendo mantido total sigilo quanto

as suas opinides.
Vocé vai levar em média 10 minutos para responder ao questionario. Nao existe resposta
certa ou errada, o importante para a pesquisa é sua opinido sincera, logo, por favor,

responda com total liberdade.

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!

Para responder as questdes, utilize a escala de concordancia de 7 pontos, de 1 DISCORDO
TOTALMENTE até 7 CONCORDO TOTALMENTE. Os demais pontos sdo intermediarios

entre estes dois extremos.

Sobre o DESIGN da instituicdo de ensino em que vocé estudou, por favor avalie as
questdes abaixo.

O design arquitetdnico do exterior da instituicdo de
ensino é atraente.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

O design arquitetdnico do interior da instituicdo de
ensino é atraente.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

O mobiliario e a decoragdo interna da instituicdo de
ensino sdo atraentes.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

O design da instituicdo de ensino esta em harmonia com
0S recursos naturais dos arredores.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
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Sobre a MANUTENCAO DAS INSTALACOES da instituicio de ensino em que vocé
estudou, por favor responda as questfes abaixo.

A instituicao de ensino tem adequada
manutencdo/conservacdo de todo o espago das suas| (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
instalacOes.

A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢fes do
mobiliario.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A instituicdo de ensino mantém as boas condi¢Bes dos
equipamentos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A disposicdo do mobiliario da instituicdo de ensino é
feita de modo adequado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os materiais utilizados nas instalagdes da instituicdo de
ensino sao de alta qualidade.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre os fatores SENSORIAIS da instituicdo de ensino em que vocé estudou, por favor

responda as questdes abaixo.

%seqﬁ%egzl de siléncio da instituicho de ensino sé&o (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
A instituicdo de ensino toca musicas agradaveis. (1)(2)(3)(4)(5)(6)(T7)
gn;gmg\?gﬁtura interna da instituicdo de ensino € (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
%raa(;(;\r?ei das instalacbes da instituicdo de ensino é (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
Qaicljlé;nuigggéo nas salas e espacos da instituicdo de ensino (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre a ATENCAO E CUIDADO DOS FUNCIONARIOS da instituicdo de ensino em
que voceé estudou, por favor responda as questfes abaixo.

Os funcionarios da instituicdo de ensino tém o maximo
cuidado com o interesse dos alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os funcionérios da instituicdo de ensino entendem as
necessidades especificas dos alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os funcionarios da instituicdo de ensino demonstram um
interesse sincero para solucionar os problemas dos | (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
alunos.

Os funcionarios da instituicdo de ensino parecem se
importar com 0s alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os funcionarios da instituicdo de ensino d&do atencédo
individual aos alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os funcionarios da instituicdo de ensino atendem as
necessidades dos alunos logo ao primeiro pedido.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)




113

Sobre 0 PROFISSIONALISMO DOS PROFESSORES da instituicdo de ensino em que

voceé estudou, por favor responda as questfes abaixo.

Os professores da instituicdo de ensino tém

conhecimento adequado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os professores da instituicdo de ensino se comportam de
modo profissional.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os professores da instituicdo de ensino tratam os alunos
com respeito.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os professores da instituicdo de ensino sdo bem
preparados para as aulas.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os professores da instituicdo de ensino estdo sempre
dispostos a ajudar.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre as RELACOES ENTRE ALUNOS da instituicio de ensino em que vocé estudou,

por favor responda as questdes abaixo.

Os alunos da instituicdo de ensino demonstram um
comportamento apropriado para com 0s outros alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os alunos da instituicdo de ensino ddo valor aos
relacionamentos com outros alunos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os alunos da instituicdo de ensino respeitam 0s outros
alunos sendo silenciosos nos ambientes de estudo.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os alunos da instituicdo de ensino tém um nivel
sociocultural apropriado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre a CONFIABILIDADE da instituicdo de ensino em que vocé estudou, por favor

responda as questdes abaixo.

Os alunos sentem que podem confiar nos contetdos
apresentados pelos professores da instituicdo de ensino.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A instituicdo de ensino faz vocé se sentir sequro durante
a sua permanéncia nas instalacdes da instituicao.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Os funcionérios asseguram que tudo esteja pronto antes
dos alunos chegarem para aula.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre as EMOCOES sentidas na instituicdo de ensino em que vocé estudou, por favor

responda as questdes abaixo.

A minha experiéncia como aluno na institui¢cdo de ensino
me deu prazer.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A minha experiéncia como aluno na institui¢do de ensino
provocou sentimentos positivos.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A minha experiéncia como aluno na institui¢do de ensino
fez eu me sentir satisfeito.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A minha experiéncia como aluno na institui¢cdo de ensino
fez eu me sentir confortavel.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)




114

Sobre os INVESTIMENTOS FINANCEIROS realizados na instituicdo de ensino em que
voceé estudou, por favor responda as questfes abaixo.

A minha experiéncia na instituicdo de ensino teve um
investimento adequado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A minha experiéncia na instituicdo de ensino valeu o
investimento realizado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A experiéncia geral que encontrei na instituicdo de ensino
foi positiva para o investimento realizado.

(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre os fatores SOCIAIS e de AUTO CONCEITO associados a instituicdo de ensino

em que vocé estudou, por favor responda as questdes abaixo.

?rngir?:.a experiéncia na instituicdo de ensino me deu (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
E:etﬁsni?]g ;&2 (s:ﬁpst(iarir.lento de pertencimento a instituicéo (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)
Cotit mais preprado para o mereado. | (D(2)(3)(4)(5)(6)(7)
st mais walorzado pelo mercado. | (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Sobre a EXPERIENCIA COMO UM TODO que vocé teve na instituicdo de ensino em

gue vocé estudou, por favor responda as questdes abaixo.

A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para
mudangas na minha forma de ver o mundo. (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para
minha evolu¢do como pessoa. (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

A experiéncia na instituicdo de ensino contribuiu para
minha evolugdo como profissional. (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

Houve ao longo do curso algum momento extraordinario (algum momento marcante e

excepcional)?

( )Sim ( ) Nao

Se a resposta anterior foi SIM, marcar abaixo qual o tipo de momento foi

extraordinario:

) Palestra ( )Aula

) Visita Técnica () Formatura
) Viagem () Outro. Qual?
) Atividade em Grupo

NN NN




Perfil do Respondente:

Sexo:

() Masculino ( ) Feminino

Idade:

( ) Até 20 anos () Entre 41 e 50 anos
( ) Entre 21 e 30 anos () Entre 51 e 60 anos
() Entre 31 e 40 anos () Mais de 60 anos

Renda bruta familiar mensal (ABEP):

( ) Até R$900 ( ) Entre R$ 3.201 e R$ 6.000
( ) Entre R$ 901 e R$ 1.300 ( ) Entre R$6.001 e R$ 11.000

( ) Entre R$1.301 e R$ 1.900 ( ) Mais de R$ 11.000
( ) Entre R$1.901 e R$ 3.200

Formacao superior:

() Administracao ( ) Direito

() Comunicacéo () Engenharia

( ) Economia () Arquitetura

( ) Contébeis () Outro: RI
Tempo de formado:

( )1a3anos ( )13 a15anos

( )4a6anos ( )16 a18anos

( )7a9anos ( )19a21anos

( )10a12anos () Mais de 21 anos
Cargo atual:

() Empresério () Analista

( ) Diretor () Exec. Comercial
() Gerente () Consultor

() Supervisor () Outro:

Instituicdo onde fez a pés-graduacao:
( ) ESPM ( )FGV

Curso de pés-graduacao realizado:

( ) Marketing ( )RH

() Gestéo () Projetos

( ) Financas () Marketing Digital
( ) Vendas () Outro:
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Ano de concluséo do curso de pos-graduacao:
( )2013

( )2014
( )2015

Realizou outra p6s-graduacéo?

( )Sim ( ) Nao



ANEXO A - ATESTADO DA TRADUGAO REVERSA

LINGUA2,

CENTRO DE TRADUCOES

Fone +55 51 3346 5038 | secretaria®linguaZ.com. br | www.lingua2.com.br | Rua Padre Chagas, 66/606 - Porto Alegre/RS - Brasit

ATESTADO

Atestamos, para os devidos fins e a pedido da parte interessada, que as
traducdes do arquivo intitulado “Escala de Experiéncia de Walls” foi realizada do
inglés ao portugués e vice-versa por duas profissionais distintas, conforme a
seguir descrito.

A primeira, brasileira, graduada em Letras pela PUC -SP (Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo), tem mestrado em Antropologia também
pela mesma Universidade e, atualmente, reside no exterior.

A segunda, argentina, graduada em Traducgdo pela Universidade Auténoma de
Buenos Aires, é tradutora juramentada do idioma inglés, em Buenos Aires, onde
também reside.

Sem mais.
Porto Alegre, 07.10.14.

/%ﬁ

Annatiéia ZG da Costa

Diretora

Rua Padre Chagas, 66/606 | Porto Alegre-RS | 90570-080
Tel.: 51 3346 5038 | Fax: 51 3222 3515 | secretaria@lingua2.com.br| www.lingua2.com.br
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