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Resumo

Este artigo descreve a adaptagao e validacao da escala de mensuragao da experiéncia de alunos
no contexto de servigos de relagdes continuas de associacao, mais especificamente, no setor

de educagao no 4mbito de um curso de péds-graduagio. Originalmente proposta por Walls
(2013), a escala, formada por 42 itens, inclui trés dimensdes referentes a experiéncia do cliente
no cenario hoteleiro: ambiente fisico (fatores: design, manutengdo e ambiente fisiologico),
interagdes humanas (fatores: atencao/cuidado, profissionalismo, hdspede para hospede e
confiabilidade) e valor emotivo/cognitivo (fatores: emotivo, cognitivo e social). Para atingir
seu objetivo de adaptar a escala para a esfera educacional e valida-la neste ramo brasileiro,

o trabalho se utilizou de uma etapa exploratoria, para purificagdo da escala, e de uma etapa
descritiva, para validacdo da mesma. Os resultados evidenciaram que a escala adaptada
apresentou uma estrutura que confirmou a existéncia da unidimensionalidade, confiabilidade,
validade convergente e validade discriminante para os fatores estudados. Em particular, a nova
versdo da escala exibiu uma configura¢ao com 37 itens agrupados nas dimensdes de ambiente
tisico (fatores: design, manuten¢ao e ambiente sensorial), interagoes humanas (fatores: atengao
dos funcionarios, profissionalismo dos professores e aluno para aluno) e valor emotivo/
cognitivo (fator: valor). As consideragdes finais e suas respectivas implicagdes académicas e
gerenciais, assim como limitagdes e sugestoes para continuidade de pesquisas sobre o tema,
sao abordadas.

Palavras-Chave: Experiéncia do Cliente, Valida¢ao de Escala, Setor de Educagao

Abstract

This article describes the adaptation and validation of a scale that measures the experience of
students in the context of services with continuous delivery and “membership” relationship,
more specifically, in the education sector in a postgraduation course. Originally proposed by
Walls (2013), the scale, consisting of 42 items, includes three dimensionsfor the consumer
experience in the hotel setting: physical environment (factors: design, property upkeep, and
physiological/ambience), human interaction (factors: attentiveness/caring, professionalism,
guest to guest, and reliability) and emotive/cognitive value (factors: emotive, cognitive, and
social). To achieve its objective, of adapting the scale to the educational segment and validate
it in this Brazilian field, the study was developed in an exploratory stage, to refine the scale,
and in a descriptive stage, for validation. The results showed that the adapted scale presented
a structure that confirmed the existence of unidimensionality, reliability, convergent validity
and discriminant validity for the studied factors. In particular, the new version of the scale
exhibited a configuration with 37 items grouped in the dimensions of physical environment
(factors: design, upkeep, and sensorial environment), human interaction (factors: attention

of the staff, professionalism of the professors, and student to student), and emotive/cognitive
value (factor: value). The final considerations, and their academic and managerial implications,
as well as limitations and suggestions for further research on the subject, are addressed.

Keywords: Customer Experience, Scale Validation, Education Sector
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1 Introdugao

A economia cada vez mais tem se transformado de uma natureza transacional
para relagdes baseadas na experiéncia. Com os mercados mais acirrados e com os
produtos e servicos mais padronizados, emerge a necessidade das organizagdes
atuarem em um novo contexto competitivo, cuja perspectiva de valor se dd em um
novo estagio fundamentado pelas experiéncias.

O inicio das pesquisas sobre o tema data da década de 1970 quando Kotler (1973),
através da teoria dos fatores atmosféricos, foi um dos pioneiros a abordar o assunto.
Posteriormente, a teoria service scape de Bitner (1992) e seu modelo estendido (Bitner,
2000), incluindo aspectos do ambiente social e as reagdes cognitivas, emocionais, de
ambiente/servico e fisicas, principalmente de clientes, foram altamente influenciadoras.
O surgimento do chamado marketing experiencial pode ainda ser creditado a Schmitt
(1999), quando a analise das experiéncias de consumo passou para uma perspectiva
mais ampla e ndo apenas de natureza funcional.

Desde entdo, diversos pesquisadores forneceram esforgos consideraveis e
diversificados para tentar propor uma melhor compreensao das experiéncias de
consumo (Addis & Holbrook, 2001; Mossberg, 2007; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt,
1999; Walls, Okumus, Wang, & Kwun, 2011). Esses autores, 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 engloba uma série de varidveis com multiplas
possibilidades de interagdes.

Um fato que parece convergente neste panorama refere-se a experiéncia
como algo subjetivo, cuja percepcao dos clientes depende do seu contexto cultural,
personalidade e valores. Neste sentido, a experiéncia pode ser entendida como um
conjunto de elementos individuais que ao interagirem podem envolver o consumidor
no dmbito emocional, fisico e intelectual (Mossberg, 2007).

Considerando esses conceitos, o pesquisador Walls desenvolveu, em 2013, um
modelo, testado nos Estados Unidos, que identifica as dimensoes que influenciam a
experiéncia de clientes no cendrio hoteleiro. Os resultados encontrados demonstraram
relevancia principalmente por apresentar uma escala para operacionaliza¢ao da
experiéncia de consumo no panorama de servigos baseada na literatura seminal sobre
0 assunto.

Pelo rigor na aplicagdo do método e na execuc¢ao do estudo, a escala proposta por
Walls (2013) contribuiu academicamente ao sintetizar os componentes que representam
a avaliacdo dos clientes de servicos no contexto hoteleiro. As dimensdes encontradas
refletem caracteristicas do ambiente fisico (design, manuten¢ao e ambiente fisiologico),
das interagdes humanas (atengdo/cuidado, profissionalismo, hospede para hospede e
confiabilidade) e do valor emotivo/cognitivo (emotivo, cognitivo e social) (Walls, 2013).
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A despeito dos esfor¢os de Walls (2013) e dos demais aqui apresentados, a
literatura da drea enfatiza que ainda existe uma demanda associada a compreenséo
das experiéncias de consumo em distintos contextos organizacionais (Bhattacharjee
& Mogilner, 2014; Walls et al., 2011). Evidéncias acerca da necessidade de estudos
empiricos que considerem a tematica podem ser vistos na defini¢do das prioridades
de pesquisa do Marketing Science Institute para o periodo 2016-2018, destacando a
compreensao da entrega da experiéncia de consumo aos clientes como uma das destas
(Marketing Science Institute, 2016).

A partir dessas ponderagdes, esta pesquisa tem por objetivo conduzir uma
adaptacdo e validacdo do instrumento de mensuracdo da experiéncia do cliente
sugerido por Walls (2013) no contexto brasileiro de servicos de relagcdes continuas
de associagdo. A decisdo pela escolha da escala é embasada em suas caracteristicas
e aplicabilidade, sendo a escala baseada em ambiente, valor e interagdes, elementos
comuns a area de educacgao no contexto de servicos.

A justificativa de que a realizagdo de uma validagdo de uma escala relativamente
recente em diferentes cendrios, e primordialmente em mercados emergentes, é
necessaria para avangar o conhecimento em marketing e possibilitar a generalizagao
de resultados (Burgess & Steenkamp, 2006). Quando da realizagao deste trabalho,
esta escala ainda nao havia sido replicada (considerando-se a publica¢do) em nenhum
outro pais ou contexto, sendo que mais de 40 trabalhos citavam o estudo original nas
principais bases de dados. Buscando o avango do conhecimento sobre as dimensoes
estudadas, os resultados encontrados serdo comparados e analisados em conjunto com
aqueles disponibilizados no artigo publicado do estudo original.

No que diz respeito aos servicos de relagdes continuas de associagao, servico
cuja entrega é continua por um periodo longitudinal de tempo e cujo tipo de
relacionamento entre fornecedor e cliente envolve uma formalizacdo (Lovelock,

1983), foi escolhido o contexto de educagao no ambito da poés-graduagao. Esse setor
foi selecionado por ser um dos mais emblematicos dos servigos de relagdes continuas
de associagdo, por sua importincia na sociedade e pela capacidade de avaliagdo e
interlocucao dos respondentes. Somando-se a isso, é um dos setores menos utilizados
como objeto de estudos empiricos em marketing, sendo que nao haviam escalas
disponiveis que considerassem as mesmas dimensdes de interesse para mensuragao.

Dentro da educagéo, optou-se por trabalhar com alunos como clientes de
programas de p6s-graduacao. Essa escolha deve-se pelo fato de serem adultos e exercerem
todos os papéis no processo de compra e na propria experiéncia e relagdes com as
instituicoes de ensino. Adicionalmente, na fase adulta e com atividade profissional mais
estabelecida, o individuo tem maior capacidade de avaliar o impacto da experiéncia.
Como resultados do estudo, espera-se ndo apenas a validagao estatistica de um
instrumento, mas o avango no que tange a aplicabilidade de conhecimentos gerados para
uma area do setor de servicos para outra que utilize as mesmas dimensdes de avaliacao.
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Estruturalmente, este trabalho esta dividido em cinco etapas, incluindo esta
introdutoria. A etapa a seguir apresenta uma revisao bibliografica sobre a experiéncia
do cliente. Na sequéncia, é descrito detalhadamente o método do trabalho. Finalmente,
sao apresentados os resultados da pesquisa e, posteriormente, as consideragdes finais,
implicagdes do estudo e suas limitagoes.

2 Compreendendo Experiéncia do Cliente

O marketing de experiéncia vem ganhando espago no meio académico e
gerencial ha algum tempo e, como dito anteriormente, teve origem na ideia do artigo
de Kotler (1973) que apresenta a influéncia do ambiente fisico do ponto de venda no
comportamento do consumidor. Kotler (1973) definiu atmosfera como a criagao 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 situagdes e cenarios adequados
aos desejos dos mesmos de vivenciarem experiéncias de consumo prazerosas (Pine &
Gilmore, 1999).

Para Addis e Holbrook (2001) experiéncia ¢ um conjunto de interacdes entre
a organizagdo e seus consumidores. Mossberg (2007) define experiéncia como os
elementos que envolvem um consumidor emocional, fisica e intelectualmente com
uma organiza¢ao. Schmitt (Schmitt, 1999, p. 57) afirma que as experiéncias “(. . .)
fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais
que substituam os valores funcionais”. O autor complementa que a experiéncia ndo é
s6 algo excepcional, mas uma proposta de valor aprimorada continuamente através
de diversos eventos e pontos de contato, cotidianos e eventuais (Schmitt, 2002). O
termo experiéncia, nos dicionarios, pode mostrar pelo menos dois significados: um
relacionado ao passado (conhecimento e vivéncia adquiridos) e um relacionado a
percepgdes e sentimentos vinculados a um acontecimento. No campo do marketing,
especificamente, refere-se as percepgoes e sentimentos dos consumidores quanto a
interacdo com produtos e marcas (Schmitt, 2011).

Pine e Gilmore (1999) ressaltam que as experiéncias ocorrem dentro dos
consumidores e dependem de seus estados mentais e reagdes. As empresas podem até
criar ambientes e situagdes para provoca-las, mas a resposta e reagdo dependem de
cada individuo. Ha também a defesa de uma perspectiva fenomenoldgica que propoe
que experiéncias vao além do contexto das interagdes com as organizagdes e dos usos
de produtos ou servicos, contemplando ainda experiéncias passadas e futuras que
compdem o amplo mundo da vida do cliente (Helkkula, Kelleher, & Pihlstrom, 2012).
Neste sentido, a percepgdo de valor e a avaliacdo da experiéncia nao se dao somente
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pela analise das interagdes realizadas com a organizac¢ao, mas também através da
comparagdo com outras experiéncias com diferentes empresas, até de outros setores,
que oferecem o mesmo produto ou servico. Mais que isso, a experiéncia pode ser
influenciada por histérias de amigos sobre o servico, presenca de outros clientes e até o
tipo de dia que o consumidor teve, afetando o seu humor.

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 dimensoes da experiéncia de consumo para diferentes
contextos. Bitner (1992) sugeriu o modelo service scape para organizagdes de servigos
e, ainda que ndo tenha sido pensado sob a ética experiencial, exibe muita semelhanca
com modelos elaborados recentemente (Brasil, 2007). Partindo da necessidade de
pesquisas relativas a identificacdo e mensuracdo da experiéncia do cliente, Walls (2013)
desenvolveu uma estrutura com a composi¢ao de itens e dimensdes que formam a
experiéncia de consumo no contexto de servigos de hospitalidade, mais especificamente
de hotéis. O autor, de fato, apresentou trés dimensdes que constituem a base para o seu
estudo e para a cria¢do de sua escala: a) ambiente fisico; b) interacdes humanas; e, c)
valor percebido (emocional e cognitivo).

Ambiente Fisico. Kotler (1973) destacou, para essa atmosfera, estimulos
sensoriais no campo visual (cores, tamanhos e formas), auditivo (tipo de musica e
volume), olfativo (tipo de aroma), e tatil (temperatura, maciez e conforto). Bitner
(1992), por sua vez, dividiu o ambiente fisico em: a) condi¢oes do ambiente, onde se
enquadram temperatura, qualidade do ar, aroma, musica e ruido; b) espaco, onde se
enquadram leiaute, equipamentos e mobilidrio; e, c) sinais, simbolos e artefatos, onde
se enquadram sinalizacdo, estilo de decoracio e artefatos pessoais. Nessa linha, Walls
(2013) sugere que o ambiente fisico é um construto multidimensional, descrito por uma
variedade de itens multi-sensoriais, relativos a visdes, cheiros, sabores, sons e texturas.
O autor inclui esses itens em trés grandes fatores, a saber design, manutengao das
instalagdes e ambiente fisioldgico.

Interagcdes Humanas. As interagdes sociais, entre cliente e funcionario,
entre funcionarios e, em determinados tipos de servigos, entre clientes, podem
afetar a percep¢ao de qualidade do servigo dos clientes (Bitner, 1992). Walls (2013),
fundamentando-se em uma série de trabalhos anteriores, aborda as interagoes
humanas também em carater multidimensional, a partir de quatro fatores: aten¢ao/
cuidado, profissionalismo, héspede para hdspede e confiabilidade. Para o autor, esses
aspectos permitem constatar como os funcionarios fazem os consumidores se sentirem
durante o encontro de servico e determinar o impacto desses elementos sobre a
experiéncia de consumo geral (Walls, 2013).

Valor Emotivo e Cognitivo. Esses dois construtos estao associados ao valor
percebido, que, de acordo com Zeithaml (1988), refere-se a avaliagdo global realizada
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pelo consumidor da utilidade de um produto ou servico, com base nas suas percepgdes
do que é recebido e do que é dado. O valor emotivo, para Walls (2013), esta vinculado
essencialmente a componentes afetivos e condigdes sentimentais, ja o valor cognitivo
relata itens que envolvem elementos e estados mais intelectuais e racionais. O
pesquisador acrescentou a essa dimensao o valor social/autoconceito. Esse valor é
derivado de associagdes positivas ou negativas com itens ou grupos de esteredtipos. Em
outras palavras, no contexto de um hotel, é razoavel presumir que os consumidores
obtenham utilidade pela associagdo com uma propriedade que oferece mimos,
sofisticacdo e experiéncias interessantes (Walls, 2013).

A partir dessas dimensdes tedricas, foi formulada a escala final do trabalho de
Walls (2013) com os itens e fatores da experiéncia do cliente no contexto dos servicos
de hotelaria.

3 Método

Considerando-se o objetivo geral do trabalho, a pesquisa foi desenvolvida com
uma etapa exploratdria seguida de uma etapa descritiva.

3.1 Etapa Exploratdria

Primeiramente, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre os construtos
contemplados no estudo, etapa importante para compreensdo das variaveis e
dimensoes da escala original e para o suporte na adaptacao dos indicadores para um
novo contexto de servicos. Em seguida, foi elaborado um roteiro semiestruturado para
coleta de dados primarios com o publico-alvo, a partir das dimensdes apresentadas na
escala de Walls (2013).

O processo de sele¢dao dos entrevistados foi baseado em uma amostragem
nao probabilistica do tipo intencional de alunos egressos de programas de pds-
graduacao lato sensu de escolas de negocios de Porto Alegre. Foi utilizado o critério de
julgamento visando a escolha de entrevistados de diferentes géneros, faixas etarias e
tipos de cursos realizados. O nimero de entrevistados seguiu o critério de saturagao,
atingindo 10 entrevistas (Glaser & Strauss, 1967). O objetivo desta etapa foi subsidiar
ajustes na escala original baseados no contexto, ou seja, identificar pontos em que os
indicadores de mensuragao deveriam ser ajustados para refletir a realidade do novo
contexto de aplicagdo.

As entrevistas foram transcritas e categorizadas para analise. Foi adotada a
técnica da analise de conteudo (Bardin, 2006). A partir deste processo, a escala original
em lingua inglesa foi convertida para a lingua portuguesa com o uso da técnica de back
translation, que envolve a traducdo do inglés para o portugués e depois do portugués
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para o inglés, para garantia da ndo distor¢do de palavras, expressoes e sentido (Schafter
& Riordan, 2003). Em seguida, foram realizadas adequag¢des no instrumento de
pesquisa, buscando a aplicagdo em servigos educacionais.

Apos esses procedimentos, seguindo sugestdes de Malhotra (2012), foram
conduzidas entrevistas com especialistas do setor para valida¢ao do instrumento de
pesquisa. O objetivo desta etapa foi a validagdo de contetido do instrumento de pesquisa
(Rossiter, 2002). Neste sentido, realizou-se uma consulta a trés especialistas, selecionados
por seu significativo conhecimento na drea de marketing e ampla experiéncia
profissional no setor de educagao. Para conducédo das entrevistas foi utilizado um
instrumento que buscou a avaliacdo dos especialistas quanto a adequacao das variaveis
aos fatores e solicitando consideracdes quanto a compreensio e clareza das mesmas.

3.2 Etapa Descritiva

Na etapa descritiva, foi elaborado um questionario composto por questdes
referentes as dimensdes da escala de Walls (2013), seguidas de questdes de
caracterizagao do participante. Foi utilizada uma escala de concordancia de 7 pontos,
mesmo formato da escala original, e o questionario foi inserido na plataforma
Qualtrics. Em um primeiro momento, foi administrada a realizagdo de um pré-teste
do questiondrio com 10 individuos, para avaliar potenciais problemas e corrigir
deficiéncias (Aaker, Kumar, & Day, 2001). O pré-teste foi conduzido por telefone e ndo
evidenciou necessidade de alteragdo no questionario.

Na amostra final, o instrumento foi aplicado através do método eletrdnico,
sendo distribuido por e-mail e postagem em redes sociais relacionadas a uma escola
de negdcios de Porto Alegre, que disponibilizou uma base de alunos egressos da pos-
graduacao para coleta. Foi contabilizado um retorno de 113 questionarios completos.
Destes, 16 foram considerados outliers e excluidos. Complementarmente, utilizou-se o
método do telefone assistido por computador, onde foram realizadas 372 ligacoes, que
93 individuos participaram, finalizando-se a amostra em 206 respondentes.

Segundo Hair et al. (2007), a identificagdo de outliers pode ocorrer através de
andlise univariada, bivariada ou multivariada. Nesta pesquisa, a analise univariada foi
suficiente, indicando 9 casos de outliers 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 retirados na analise univariada de outliers, finalizando-se em uma amostra
de 190 casos. Realizadas as verificagdes de assimetria e curtose, percebeu-se que esse
trabalho apresentou, para ambas, valores dentro dos padroes definidos na literatura
(Hair et al., 2007; Kline, 2011).
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Para purifica¢do da escala, foi conduzida a analise fatorial exploratdria. Conforme
Hair et al. (2007), com essa técnica pode-se observar em quantos fatores agrupam-se
as variaveis da escala, sendo possivel confirmar ou eliminar itens que nao apresentam
aderéncia a estrutura definida. Esses procedimentos foram realizados no software
SPSS°, adotando-se a avaliacao de medidas propostas pela literatura e seus parametros:
indice de adequagdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (>0,50), teste de esfericidade
de Bartlett (sig.<0,05), comunalidades dos itens (>0,50), Alfa de Cronbach (>0,60),
correlagdes item-item (<0,85) e correlacdes item-total (>0,50) (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, 2012).

Para validacdo da escala, seguindo orientagdes de DeVellis (2003), foram
empregados dois procedimentos, a validade de contetdo e a de construto. A primeira
é conceituada como o grau em que um grupo especifico de variaveis explica um
determinado conteudo (DeVellis, 2003). Ela foi verificada através da revisao de
literatura e entrevistas em profundidade com alunos e especialistas do setor. A validade
de construto, por sua vez, 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, confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante, seguindo Hair et al. (2009) e Kline (2011). Foram consideradas ainda
as medidas de ajustamento x*/GL (< 5,0); GFI, AGFI, CFI e TLI (= 0,90); e, RMSEA
(£0,08) (Garver & Mentzer, 1999; Hair et al., 2009; Kline, 2011). Esses procedimentos
contaram com o auxilio do software AMOS®.

4 Resultados

Os resultados da pesquisa, para melhor entendimento, foram divididos em duas
partes: resultados da etapa exploratdria e resultados da etapa descritiva.

4.1 Resultados da Etapa Exploratoria

As entrevistas em profundidade com alunos egressos e com especialistas
buscaram ajustar e adequar alguns termos ou forma de descrever variaveis da escala
original para o contexto brasileiro de educagao de pos-graduacao. Nesse sentido, a
palavra “hotel”, presente em todos os itens da escala proposta por Walls (2013), foi
substituida pelo termo “institui¢ao de ensino”. Além disso, a palavra “hdspede”, em
todos os fatores da dimensao de interagdes humanas e no fator emotivo da dimensao de
valor, foi substituida pelo termo “aluno”.

Todas as adaptagdes realizadas nos itens e fatores componentes da escala original,
que incluem a exclusio e insercdo de novas variaveis, podem ser visualizadas no
Quadro 1.
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Escala resultante

Composi¢ao original

Adaptagoes com base nas entrevistas

O design arquitetonico do exterior da institui¢do de
ensino ¢ atraente.

O design arquitetonico do interior da instituicao de
ensino ¢ atraente.

O mobiliario e a decora¢io interna da instituicao de
ensino sao atraentes.

O design da institui¢ao de ensino estd em harmonia
com os recursos naturais dos arredores.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Expressao ‘decoragdo interna e objetos
pessoais’ no terceiro item.

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Substituida por ‘o mobilidrio e a
decoragdo interna’.

A instituicdo de ensino tem adequada manuten¢ao/
conservagdo de todo o espaco das suas instalagoes.

A instituicdo de ensino mantém as boas condigdes
do mobiliario.

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

A disposi¢ao do mobilidrio da instituicdo de ensino
é feita de modo adequado.

Os materiais utilizados nas instalagdes da
institui¢do de ensino sdo de alta qualidade.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) 4 itens.

(1) Substituida por ‘institui¢ao de ensino’.
(2) Adicionado um item referente a
conservagdo dos equipamentos dentro da
instituicao.

Os niveis de siléncio da institui¢do de ensino sao
adequados.

A institui¢ao de ensino toca musicas agradaveis.

A temperatura interna da instituicao de ensino é
confortavel.

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

A iluminagdo nas salas e espagos da institui¢ao de
ensino ¢ adequada.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) 3 itens.
(3) Fator denominado ambiente fisiologico.

(1) Substituida por ‘institui¢ao de ensino’.
(2) Adicionados dois itens relacionados ao
aroma da institui¢do de ensino e iluminagéo
nas salas de aula.

(3) Renomeado para ambiente sensorial.
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Escala resultante

Composi¢ao original

Adaptagoes com base nas entrevistas

Os funcionarios da institui¢do de ensino tém o
maximo cuidado com o interesse dos alunos.

Os funcionarios da institui¢do de ensino entendem
as necessidades especificas dos alunos.

Os funcionarios da institui¢do de ensino
demonstram um interesse sincero para solucionar
os problemas dos alunos.

Os funcionarios da institui¢do de ensino parecem se
importar com os alunos.

Os funcionarios da institui¢do de ensino ddo
atencdo individual aos alunos.

Os funcionarios da institui¢cdo de ensino atendem as
necessidades dos alunos logo ao primeiro pedido.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘hospede’.
(3) Fator atencao/cuidado.

(1) Substituida por ‘instituicdo de ensino’.
(2) Substituida por ‘aluno’.
(3) Renomeado para atencao dos
funcionarios.

Os professores da instituicdo de ensino tém
conhecimento adequado.

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

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

Os professores da instituicdo de ensino sdo bem

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘hospede’.
(3) Fator profissionalismo.
(4) 6 itens.
(5) O primeiro item abordava a simpatia dos

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Substituida por ‘aluno’.
(3) Renomeado para profissionalismo dos
professores.
(4) Desconsiderado um item relativo as
vestimentas dos empregados.

preparados para as aulas. empregados. (5) Simpatia substituida por conhecimento
Os professores da instituicdo de ensino estao sempre '
dispostos a ajudar.
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Escala resultante

Composi¢ao original

Adaptagoes com base nas entrevistas

Os alunos da instituicao de ensino demonstram
um comportamento apropriado para com os outros
alunos.

Os alunos da institui¢do de ensino déo valor aos
relacionamentos com outros alunos.

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

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

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘hdspede’.
(3) O segundo item abordava o valor a
privacidade.

(4) Fator denominado hdspede para hospede.

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Substituida por ‘aluno’.
(3) Privacidade substituida por valor aos
relacionamentos com outros alunos.
(4) Renomeado para aluno para aluno.

Os alunos sentem que podem confiar nos contetdos
apresentados pelos professores da institui¢do de
ensino.

A instituigao de ensino faz vocé se sentir seguro
durante a sua permanéncia nas instalagoes.

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

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘hospede’.
(3) O primeiro item abordava a confian¢a na
privacidade.

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Substituida por ‘aluno’.
(3) Privacidade substituida pela confianca
nos conteudos apresentados pelos
professores.

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

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

A minha experiéncia como aluno na instituicao de

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘hospede’.

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Substituida por ‘aluno’.
(3) Desconsiderados dois itens, refutados

i ) o (3) 6 itens. pelos entrevistados, que envolviam
ensino fez eu me sentir satisfeito. . .
- —— — divertimento e relaxamento.
A minha experiéncia como aluno na institui¢ao de
ensino fez eu me sentir confortavel.
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Escala resultante

Composi¢ao original

Adaptagoes com base nas entrevistas

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

A minha experiéncia na institui¢do de ensino valeu
o investimento realizado.

A experiéncia geral foi positiva para o investimento
realizado.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) Palavra ‘pre¢o’.

(1) Substituida por ‘institui¢ao de ensino’.
(2) Substituida por ‘investimento’.

A minha experiéncia na institui¢do de ensino me
deu orgulho.

Eu tenho um sentimento de pertencimento a
institui¢do de ensino que cursei.

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

A minha experiéncia na institui¢ao de ensino fez eu
me sentir mais valorizado pelo mercado.

(1) Palavra ‘hotel’.
(2) 3 itens vinculados a sentir-se bem cuidado,
sofisticado e moderno/na moda.

(1) Substituida por ‘institui¢do de ensino’.
(2) Itens originais rejeitados pelos
entrevistados, sendo adicionados outros
4 associados ao orgulho, pertencimento,
preparagdo e valorizacao pelo mercado.

Quadro 1. Escala resultante da etapa exploratdria e adaptacoes efetivadas.

Fonte: Dados da pesquisa.
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As principais descobertas das entrevistas remetem a facil compreensao dos
respondentes em relagdo as variaveis e dimensdes e a confirma¢ao da importancia das
mesmas na avaliacdo da experiéncia. Na primeira dimensao, de ambiente fisico (fatores:
design, manutenc¢do e ambiente sensorial), em particular, foram adicionados trés itens,
sendo dois no fator sensorial e um no fator manutengdo. As duas variaveis incluidas no
ambiente sensorial foram levantadas nas entrevistas com alunos e possuem relacdo com
o aroma da instituicao de ensino e iluminagdo nas salas de aula. Bitner (1992) inclusive
argumenta que o odor e a intensidade de luz afetam diretamente o comportamento
das pessoas. No que tange a manutencao, foi gerado um item adicional referente a
conservacao dos equipamentos dentro da instituicao. Para Parish, Berry e Lam (2008),
as condi¢oes do espaco de trabalho impactam substancialmente na satisfacao de
trabalhadores de uma empresa.

Na segunda dimensao, de interagées humanas (fatores: aten¢do dos funcionarios,
profissionalismo dos professores, aluno para aluno e confiabilidade), foi identificada a
necessidade de algumas adaptagoes a escala de Walls (2013). Dentre elas, cabe salientar
a alocacao do fator atengao/cuidado para avaliar aspectos relativos aos funcionarios
da instituicdo de ensino e alocagdo do fator profissionalismo para avaliar aspectos
relativos aos professores. Neste construto, de profissionalismo, foi desconsiderado
um item da escala original, relativo as vestimentas dos empregados, por nao ser
plausivel no cendrio de pos-graduagao, e substituido outro sobre simpatia por um
sobre conhecimento. Segundo Carbone e Haeckel (1994), as organiza¢des devem se
preocupar, ao desenhar a experiéncia, nao sé com as condi¢des que propiciam, mas
com a eficiéncia dos processos e servicos.

No que diz respeito ao fator aluno para aluno, todas variaveis foram consideradas
importantes pelos participantes da pesquisa, contudo houve a necessidade de substituir
a variavel “valor a privacidade dos outros alunos”, mais adequada ao contexto hoteleiro
da escala original, por “valor aos relacionamentos com outros alunos”. Outra adaptagao
tem relacdo ao fator confiabilidade. Os entrevistados visualizaram a confianca
primordialmente nos contetidos apresentados pelos professores e nio atrelada a
privacidade, descrita na escala de Walls (2013) em func¢ao do cenario de servicos de
hospitalidade.

Na dimenséo de valor (fatores: emotivo, cognitivo e social), observou-se que
no fator emotivo foram refutados dois itens, de divertimento e relaxamento, com
base na inadequacao de sentido para a esfera trabalhada. Pela mesma razao, no fator
social, trés itens (sentir-se bem cuidado, sofisticado e moderno e na moda) foram
rejeitados. Contrariamente, foram citadas, e entdo incluidas, variaveis associadas
aos sentimentos de orgulho, pertencimento, preparagédo e valorizagdo pelo mercado.
Publicagdes anteriores ressaltam que, quando um individuo se identifica com uma
instituicao, é possivel observar reagdes emocionais que incluem o orgulho de pertencer
a organizagdo (Aliatti, 2008; Kramer & Faria, 2007).

267



Revista de Administracdo IMED, Passo Fundo, vol. 7, n. 2, p. 254-282, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

4.2 Resultados da Etapa Descritiva
4.2.1 Resultados dos Procedimentos de Adequagio e Purificagao da Escala

A analise fatorial exploratdria foi utilizada, em conjunto com as correlagdes item-
item e item-total e o Alfa de Cronbach, para purificagdo da escala em questdo. Essa
técnica foi executada pelo método de extragdo de componentes principais e rotagdo
varimax. Seguindo orienta¢des de Hair et al. (2009), neste processo, cada variavel deve
alcancar uma carga fatorial acima de 0,4 em um fator.

Em uma primeira rodada de analise, o teste KMO e o teste de esfericidade
de Bartlett indicaram a adequag¢ao dos dados para realizagdo da analise fatorial
(KMO=0,913; Bartlett=7079,22; sig. 0,000). Na estrutura resultante, as varidveis foram
agrupadas em 8 fatores, ao invés de 10, com um total de variancia explicada de 73,50%.
Todas variaveis apresentaram comunalidades acima de 0,50. Importante salientar,
como ilustrado no Quadro 2, que quatro variaveis carregaram em dois fatores,
optando-se por manté-las onde apresentaram maior carga fatorial e também maior

aderéncia tedrica.

Fatores com

Variavel Fator Original Fator Final
Cargas
AC4 (A minha experiéncia na institui¢do Valor e
d ino f ti is valorizad Val Val
e ensino fez eu me sentir mais valorizado alor Confiabilidade alor

pelo mercado).

CF1 (Os alunos sentem que podem
. » Professores e

confiar nos contetdos apresentados pelos | Confiabilidade Val Professores
alor

professores da institui¢cdo de ensino).

AL3 (Os alunos da instituicao de ensino Aluno para
, Aluno para Aluno para
respeitam os outros alunos sendo Aluno e
) ) i aluno ] Aluno
silenciosos nos ambientes de estudo). Sensorial
SS4 (O aroma das instalag¢des da ) Sensorial e .
o o ) Sensorial . Sensorial
institui¢do de ensino ¢ agradavel). Funciondrios

Quadro 2. Variaveis com cargas em dois fatores. Fonte: Dados da pesquisa.

Os itens CF2 (A instituicdo de ensino faz vocé se sentir seguro durante a sua
permanéncia nas instalagdes da instituicao) e CF3 (Os funcionarios 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 correlagao conceitual, o CF2 foi agrupado junto ao fator
manutenc¢ao e o CF3 junto ao fator atencao dos funcionarios.

Desse modo, seguiu-se para os testes de confiabilidade e correlagdes, com o
intuito de buscar suporte para as decisdes de manutencao ou retirada de itens. No Fator
1, de valor, foram agrupados trés fatores da escala original: valor emotivo, cognitivo
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e social. Neste fator, o Alfa de Cronbach foi de 0,949, com todas as correlacoes
adequadas. O Alfa de Cronbach do Fator 2, de aten¢ao dos funcionarios, foi de 0,935.
A variavel CF3apresentou uma correlagao item-total inferior a 0,50, sendo retirada do
fator. O novo Alfa foi de 0,949.

O Fator 3, profissionalismo dos professores, obteve um Alfa de Cronbach de
0,880. Foi possivel visualizar, no que tange as correlagdes item-item e item-total, que
todos indicadores evidenciaram valores de correlagao apropriados. Logo, o fator foi
mantido. No Fator 4, de manutengao, por oposicéo, foi necessaria a eliminac¢ao do
indicador CF2, que demonstrou uma correlagao item-total abaixo de 0,50. O Alfa de
Cronbach final para o fator alcangou um patamar aceitavel, de 0,890.

No Fator 5, denominado design, o Alfa de Cronbach foi de 0,885. Nesta analise,
todas as correlagdes item-item foram significativas no nivel 0,01 e as correlagdes item-
total foram superiores a 0,50, sendo mantido o fator. Pela mesma razao, o Fator 6,
aluno para aluno, foi mantido, considerando o valor do seu Alfa que foi de 0,843. Por
fim, o Fator 7, refletindo o ambiente sensorial, atingiu o niimero de 0,804 para o Alfa de
Cronbach, ficando acima do limite aceitavel.

A partir dessas modificagoes, foi realizada uma segunda rodada de andlise
fatorial exploratdria. Na matriz resultante, as variaveis foram agrupadas em 7 fatores,
com um total de varidncia explicada de 72,33%, com todos os indices de adequagdo da
amostra satisfatdrios (KMO=0,915; Bartlett=6775,09; sig. 0,000). A Tabela 1 sintetiza a
matriz fatorial final, juntamente com as comunalidades, médias e desvios-padrao.

Em resumo, todos indicadores da Tabela 1 manifestaram cargas fatoriais
superiores a 0,40. Novamente, foram visualizados itens que apresentaram cargas em
dois fatores (AC4, CF1 e SS4). O critério considerado para aderir essas variaveis aos
fatores foi o0 dominio tedrico semelhante entre os mesmos.
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Tabela 1. Matriz Fatorial Final

Itens Car. Com. Média/DP
Fator 1 - Valor
ACI. A minha experiéncia na IE me deu orgulho. ,838 ,747 6,08/0,95
EMI. A minha experiéncia como aluno na IE me deu prazer. ,833 ,802 5,98/0,85
EM3. A minha experiéncia como aluno na IE fez eu me sentir satisfeito. ,832 ,822 5,98/0,95
EM4. A minha experiéncia como aluno na IE fez eu me sentir confortavel. ,808 ,780 5,99/0,83
EM2. A minha experiéncia como aluno na IE provocou sentimentos positivos. ,806 5772 6,13/0,81
RC3. A experiéncia geral que encontrei na IE foi positiva para o investimento realizado. ,778 ,821 5,58/1,16
RC2. A minha experiéncia na IE valeu o investimento realizado. ,764 ,815 5,46/1,25
AC2. Eu tenho um sentimento de pertencimento a IE que cursei. ,755 ,660 5,24/1,36
AC3. A minha experiéncia na IE fez eu me sentir mais preparado para o mercado. ,710 ,702 6,03/0,99
RCI. A minha experiéncia na IE teve um investimento adequado. ,667 727 5,07/1,28
AC4. A minha experiéncia na IE fez eu me sentir mais valorizado pelo mercado. ,557 ,591 6,03/1,02
Fator 2 - Funcionarios
FC3. Os funcionarios da IE demonstram um interesse sincero para solucionar os problemas dos alunos. ,821 ,832 5,80/0,99
FCl. Os funcionarios da IE tém o maximo cuidado com o interesse dos alunos. ,797 ,800 5,84/0,95
FC4. Os funcionarios da IE parecem se importar com os alunos. ,790 ,784 5,85/0,97
FC5. Os funcionarios da IE dao aten¢do individual aos alunos. ,781 ,804 5,93/0,99
FC6. Os funcionarios da IE atendem as necessidades dos alunos logo ao primeiro pedido. ,775 ,799 5,89/0,98
FC2. Os funcionarios da IE entendem as necessidades especificas dos alunos. ,730 ,781 5,79/1,00
Fator 3 - Professores
PF2. Os professores da IE se comportam de modo profissional. ,742 ,738 6,58/0,65
PF1. Os professores da IE tém conhecimento adequado. ,680 717 6,36/0,72
PF3. Os professores da IE tratam os alunos com respeito. ,647 ,603 6,63/0,61
CF1. Os alunos sentem que podem confiar nos contetidos apresentados pelos professores da IE. ,633 ,696 6,50/0,70
PF4. Os professores da IE sdao bem preparados para as aulas. ,632 ,646 6,14/0,83
PF5. Os professores da IE estao sempre dispostos a ajudar. 419 ,542 6,27/0,71
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Itens Car. Com. Média/DP
Fator 4 - Manutengao
MT3. A IE mantém as boas condi¢des dos equipamentos. ,790 ,793 6,35/0,82
MT]I. A IE tem adequada manutengdo/conserva¢ao de todo o espago das suas instalagoes. ,728 ,708 6,11/0,90
MTS5. Os materiais utilizados nas instala¢oes da IE sdao de alta qualidade. ,722 ,746 5,95/0,90
MT2. A IE mantém as boas condi¢des do mobiliario. ,696 ,761 5,96/0,83
MT4. A disposi¢ao do mobiliario da IE é feita de modo adequado. ,676 ,696 6,02/0,87
Fator 5 - Design
DS3. O mobilidrio e a decora¢io interna da IE sdo atraentes. ,784 ,785 5,33/1,15
DS4. O design da IE estd em harmonia com os recursos naturais dos arredores. ,778 ,737 5,56/1,07
DS2. O design arquitetonico do interior da IE ¢é atraente. 773 ,780 5,77/1,06
DS1. O design arquitetonico do exterior da IE é atraente. ,764 ,711 5,94/1,03
Fator 6 - Alunos
ALL Os alunos da IE demonstram um comportamento apropriado para com os outros alunos. ,832 ,748 6,15/0,77
AL2. Os alunos da IE dao valor aos relacionamentos com outros alunos. ,814 ,748 6,04/0,93
AL4. Os alunos da IE tém um nivel sociocultural apropriado. ,755 ,701 6,27/0,85
AL3. Os alunos da IE respeitam os outros alunos sendo silenciosos nos ambientes de estudo. ,702 ,690 5,56/1,17
Fator 7 - Sensorial
SS1. Os niveis de siléncio da IE sdo adequados. ,636 ,655 5,90/1,18
SS3. A temperatura interna da IE é confortavel. ,602 ,674 5,77/1,25
SS2. A IE toca musicas agradaveis. ,560 ,493 4,26/1,56
SS84. O aroma das instalagdes da IE é agradavel. ,461 ,585 5,20/1,28
SS5. A iluminagao nas salas e espagos da IE é adequada. ,449 ,662 6,25/0,84

Fonte: dados de pesquisa.
Nota: IE - Institui¢ao de Ensino.
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4.2.2 Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria

A analise fatorial confirmatoéria, apresentada nesta se¢ao, contempla a validagao
da escala pesquisada, ja adaptada na etapa qualitativa e ajustada na andlise fatorial
exploratdria. Foi seguido o procedimento proposto por Garver e Mentzer (1999), ja
consagrado na literatura, que sugere que ha ganhos potenciais em termos de teste
de teoria e busca da validade de constructo através da estimacdo (e reespecifica¢ao)
separada de modelos de mensuragdo independentes antes da analise simultdnea deste e
de um potencial modelo estrutural. Assim, em especifico, sdo discutidos os resultados
das verificacoes de validade individual de cada construto, com base nos testes de
unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade discriminante
(Hair et al., 2009). Foram investigadas ainda as medidas de ajustamento de cada
fator, nomeadamente: Qui-Quadrado sobre Graus de Liberdade (x*GL), Indice de
Adequagio de Ajustamento (GFI), Indice de Adequagdo de Ajustamento Ajustado
(AGFI), Indice de Tucker-Lewis (TLI), Indice de Ajustamento Comparativo (CFI) e
Erro de Aproximagdo do Quadrado Médio da Raiz (RMSEA).

A Tabela 2 apresenta os resultados finais da validagdo dos sete construtos
estudados. Cabe ressaltar que apenas o fator aluno para aluno demonstrou um ajuste
adequado na primeira tentativa de calculo do modelo. Os demais fatores exigiram
acertos, que envolveram a exclusdo de indicadores com covariancias residuais
superiores a 2 (Byrne, 2010) (RC2, RC3 e AC4, de valor; e, PF3, de professores) e a
insercdo de covariancias entre os erros das variaveis com valores superioresa 5 e
com aderéncia tedrica, conforme recomendag¢des de Raykov e Marcoulides (2000)
(AC1¢»AC2, EM3¢+ACI1 e EM1«+EM2, valor; FC1¢«»FC2, FC3¢+FC4 e FC4«»FC6,
funcionarios; MT1«+MT3, manutencdo; DS2¢+DS4, design; SS2¢»554, sensorial).

Com esses ajustes, alguns indices, como AGFI, no fator valor, e RMSEA, em valor,
funcionarios e manuten¢do, ndo alcangaram niveis considerados aceitaveis, o que ndo
descarta a validacao desses construtos, uma vez que todas outras medidas ficaram
dentro dos parametros determinados. Segundo Ullman (2000), o AGFI ¢ uma medida
igual ao GFI, s6 que ajustada, pois considera o numero de pardmetros do modelo no
calculo da medida, e o GFI, no caso do fator valor, foi satisfatério. Além disso, em
analises com amostras inferiores a 200 o RMSEA tende a apresentar um viés positivo,
com valores superiores ao estabelecido (Curran, Bollen, Chen, Paxton, & Kirby,

2003). Raykov e Marcoulides (2000) ainda argumentam que o CFI compartilha da
mesma natureza tedrica do RMSEA. Dessa forma, e priorizando a avalia¢do conjunta
dos ajustes finais de cada modelo, todos os fatores foram validados. Salienta-se que,
apenas para critério de comparag¢do, um modelo de mensuracao com todas as variaveis
latentes interligadas foi testado, sendo que este ndo se mostrou superior aos modelos
individuais apresentados.
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Tabela 2. Resultados Finais da Validacao dos Sete Fatores

Medidas Valor Funcionarios Professores Manutencdo Design Alunos Sensorial

X 63,793 16,549 8,210 9,213 1,456 2,277 6,977
GL 17 6 5 4 1 2 4
y’/GL 3,753 2,758 1,642 2,303 1,456 1,139 1,744

GFI 0,920 0,972 0,984 0,982 0,996 0,994 0,985
AGFI 0,831 0,903 0,951 0,932 0,962 0,971 0,942
TLI 0,940 0,976 0,987 0,975 0,994 0,997 0,978
CFI 0,964 0,990 0,993 0,990 0,999 0,999 0,991
RMSEA 0,121 0,096 0,058 0,083 0,049 0,027 0,063

Fonte: Dados da pesquisa.

A unidimensionalidade, por sua vez, foi constatada através da analise dos residuos
padronizados (Garver & Mentzer, 1999). De acordo com Garver e Mentzer (1999), sao
considerados unidimensionais os construtos que apresentam, para todos os pares de
variaveis observaveis, residuos padronizados menores a 2,58, com uma significincia de
0,05. Como indica a Tabela 3, o maior residuo encontrado foi de 1,420 no fator valor,
assegurando a unidimensionalidade de todos os fatores da escala de experiéncia no
curso de pos-graduagao.

As medidas de confiabilidade empregadas, para teste da consisténcia interna da
escala, foram a confiabilidade composta e a variancia extraida (Garver & Mentzer,
1999; Hair et al., 2009). Para a literatura, uma confiabilidade aceitavel remete a um
valor de referéncia de igual ou maior a 0,7 para a confiabilidade composta e igual ou
maior a 0,5 para a variancia extraida (Garver & Mentzer, 1999; Hair et al., 2009). Pode-
se inferir, com os dados da Tabela 3, que todos os construtos exibem confiabilidade.

Segundo Garver e Mentzer (1999), a validade convergente determina o quanto as
variaveis convergem juntas em um mesmo construto dentro da escala de mensuragao.
Os autores também afirmam que ela esta associada a qualidade das medidas de
ajustamento, ja averiguadas anteriormente. Neste sentido, para confirmagao da
validade convergente, foram investigadas as cargas fatoriais padronizadas das variaveis
observaveis, que devem ser estatisticamente significativas, com seus respectivos t-values
acima de 2,00 (Bagozzi, Yi, & Phillips, 1991; Garver & Mentzer, 1999). Analisando a
Tabela 3, é possivel identificar que um fator, sensorial, apresentou uma carga fatorial
menor a 0,50 (0,455). Essa carga, do item SS2, evidencia fragilidade, mas nao invalida
os demais achados.
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Tabela 3. Resultados de Unidimensionalidade, Confiabilidade e Validade Convergente

Unidimensionalidade Confiabilidade Validade Convergente
M C
Fatores Maior Residuo Confiabilidade Variancia enor ’arga Menor
] Fatorial
Absoluto Composta Extraida ] t-value*
Padronizada
Valor 1,420 0,97 0,78 0,676 10,716
Funciondrios 0,541 0,97 0,85 0,816 14,632
Professores 0,449 0,93 0,72 0,582 8,660
Manutenc¢ao 0,405 0,93 0,73 0,722 9,685
Design 0,232 0,94 0,80 0,730 10,427
Alunos 0,209 0,91 0,73 0,697 9,608
Sensorial 0,609 0,89 0,62 0,455 5,571

Fonte: dados de pesquisa. Nota: *t-values nao calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1.

Finalmente, o ultimo procedimento implica na aferi¢ao da validade
discriminante, que determina que a escala definida para mensurar diferentes
construtos esta realmente medindo diferentes construtos (Hair et al., 2009). Conforme
Fornell e Larcker (1981), a validade discriminante ¢ comprovada quando a raiz
quadrada da variancia extraida (valores em negrito na Tabela 4) for maior que as
estimativas das correlagdes (demais valores da Tabela 4). De fato, a Tabela 4 mostra
que, nesta pesquisa, em todos os fatores, as varidncias extraidas sdo maiores que as
correlagdes, o que sustenta a validade discriminante dos construtos.

Tabela 4. Resultados da Validade Discriminante

Valor Funcionarios Professores Manutencio Design Alunos Sensorial

Valor 0,88
Funcionarios 0,55** 0,92
Professores  0,64** 0,55%* 0,85
Manuten¢ao  0,39** 0,53** 0,44** 0,85
Design 0,33** 0,46** 0,36** 0,62** 0,89
Alunos 0,26** 0,34** 0,47** 0,38** 0,28** 0,85
Sensorial 0,39** 0,62** 0,52** 0,56** 0,51**  0,51** 0,79

Fonte: dados de pesquisa.
Nota: *p < 0,01.

Em sintese, a obtencao das especificagoes de unidimensionalidade, confiabilidade,
valida de convergente e validade discriminante confirmam o processo de validagdo e
confiabilidade da escala trabalhada.

4.2.3 Andlise Comparativa com o Estudo Original

Buscando complementar os resultados, foi realizada uma comparagio entre a
escala de experiéncia do cliente desenvolvida por Walls (2013) e a escala aqui adaptada.
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O modelo original engloba 10 fatores (design, manutencao e fisioldgico na dimensao
de ambiente fisico; atengdo/cuidado, profissionalismo, hospede para hospede e
confiabilidade na dimenséao de interagdes humanas; e, na dimensao de valor emotivo/
cognitivo, os fatores emotivo, cognitivo e social) e 42 indicadores. Em contrapartida,
foi validada neste estudo uma composicao de 7 fatores (design, manutencao e ambiente
sensorial na dimensao de ambiente fisico; aten¢ao dos funcionarios, profissionalismo
dos professores e aluno para aluno na dimenséao de interacdes humanas; e, o fator
valor) e 37 indicadores. O Quadro 3 sinaliza as principais alteragdes na escala advindas
tanto da etapa qualitativa quanto da analise estatistica.
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Dimensdes Fator Original Fator Final Adaptagoes
Design Design Itens confirmados.
Ambiente Fisico Manutenc¢io Manutenc¢io Inserido 1 item sobre conserva¢ao dos equipamentos (EQ).
Fisiolégico Ambiente Sensorial | Fator renomeado e inseridos 2 itens sobre aroma e iluminagdo nas salas de aula (EQ).
Atencao dos
Atengdo/cuidado Q . Fator renomeado (EQ).
Funciondrios
Fator renomeado, excluidol item sobre vestimentas dos empregados e substituido
. . outro sobre simpatia por conhecimento (EQ).
) ) Profissionalismo dos .. . e .
Profissionalismo Prof Adicionado 1 item do fator confiabilidade sobre confianga nos contetdos apresentados
rofessores
Interagoes pelos professores (AFE).
Humanas Excluido 1 item referente ao respeito dos professores com os alunos (AFC).
Hoéspede para Fator renomeado e substituido 1 item de privacidade por um devalor aos
] Aluno para Aluno )
Hospede relacionamentos com outros alunos (EQ).
Substituidol item sobre privacidade por um sobreconfianga nos conteudos dos
Confiabilidade - professores (EQ).
Fator eliminado (AFE).
Emotivo Excluidos?2 itens sobre divertimento e relaxamento (EQ).
) Cognitivo Excluidos 2 itens sobre o investimento realizado (AFC).
Valor Emotivo/ - — - - - -
Coenitivo Valor 3 itens eliminados, sendo inseridos outros 4 de: orgulho, pertencimento, preparagao e
& Social valoriza¢ao pelo mercado (EQ).

Excluido o item de valoriza¢ao (AFC).

Quadro 3. Sintese das adaptacdes nos fatores.

Fonte: dados de pesquisa.

Notas: EQ - etapa qualitativa. AFE - andlise fatorial exploratoria. AFC - andlise fatorial confirmatoria.
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Na Tabela 5 que segue, é tragada a comparacao entre a escala de Walls (2013),
avaliada nos Estados Unidos no ambito hoteleiro, e a escala adaptada neste trabalho
no contexto brasileiro de educagao de pds-graduagdo. Nesta andlise comparativa, em
especial, foram resgatados os dados relacionados ao numero de itens, confiabilidade
composta e varidncia extraida dos fatores.

Tabela 5. Comparac¢do entre a Escala de Walls (2013) e a Escala Adaptada nesta Pesquisa

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

Ne de itens CC VE Ne de itens CC VE

Design 4 0,87 0,83 4 0,94 0,80

Fisiologico™ 3 0,71 0,84 5 0,89 0,62

Manutenc¢ao 4 0,85 0,87 5 0,93 0,73

Atengdo/cuidado 6 0,93 0,91 6 0,97 0,85

Profissionalismo 6 0,93 0,94 5 0,93 0,72

Confiabilidade 3 0,81 0,82 "

Hﬁzzgizgira 4 0,87 0,65 4 0,91 0,73
Emotivo 6 0,96 0,77

Social 3 0,90 0,71 8" 0,97 0,78
Cognitivo 3 0,94 0,52

Fonte: dados de pesquisa.
Notas: Fator renomeado para sensorial. “Fator ndo mantido na andlise fatorial exploratoria.
""Fator renomeado para aluno para aluno. "“Fator agrupado na andlise fatorial exploratdria.

De modo geral, pode-se observar, através da Tabela 5, que os valores do estudo
original apontam para um nivel aceitavel de confiabilidade. Comparativamente, os
nimeros encontrados no instrumento aqui adaptado, principalmente de confiabilidade
composta, mostram-se, em sua grande parte, superiores. Logo, a versao validada nesta
pesquisa, levando-se em conta o panorama investigado, pode ser considerada mais
parcimoniosa, ja que produziu evidéncias mais robustas da consisténcia interna da
escala. Salienta-se, ainda, que ndo foram identificados na literatura outros estudos que
tenham replicado/validado a escala original, assim, comparagdes adicionais nao podem
ser realizadas até o presente momento.

5 Considerac¢des Finais

Este estudo teve como objetivo adaptar e validar a escala de experiéncia do
cliente de Walls (2013) no contexto de servicos de relacdes continuas de associacao.
Inicialmente, é pertinente destacar que o rigor cientifico e metodoldgico empregado
no processo de adaptacao e validagao da escala é uma contribuigao significativa, a
medida que ambas etapas, qualitativa e quantitativa, foram executadas com cuidado
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e transparéncia, obedecendo as orientacdes da literatura. Neste sentido, deve ser
ressaltado o processo de purificagdo e validacdo da escala em um novo cenario.
De acordo com Burgess e Steenkamp (2006), a replicacdo de escalas em diferentes
panoramas ¢ fundamental para o avango do conhecimento em marketing.

Analisando-se os ajustes necessarios ao processo de adaptagdo e validagao da
escala de Walls (2013) para um novo contexto, observa-se que, na analise fatorial
exploratdria, ajustes levaram a desconsideragao do fator confiabilidade pela exclusao
de indicadores ndo aderentes ao constructo. Além disso, os trés fatores que formavam
a dimensao de valor na escala original foram agrupados em um so, resultando em uma
escala adaptada com sete fatores e 41 variaveis.

Posteriormente, na etapa de validagao, os resultados verificados confirmaram
indicativos de que a escala proposta apresenta boas condi¢cdes de mensuragdo do
construto em estudo, com a necessidade da elimina¢ao de mais quatro variaveis que
nao refletiram um comportamento adequado. Sendo assim, finalizou-se com uma
escala de sete fatores e 37 variaveis.

Assim, com relagdo a configuracdo da escala no contexto de educagao de pds-
graduacdo, cabe apresentar a contribuicao no que diz respeito a estrutura resultante da
aplicagdo do instrumento. Em resumo, ap6s uma série de ajustes, o modelo, atingindo
niveis satisfatdrios de unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e
validade discriminante, gerou uma escala com um formato de sete fatores (design,
ambiente sensorial, manutencéo, aten¢ao dos funcionarios, profissionalismo dos
professores, aluno para aluno e valor) organizados em trés dimensdes maiores
(ambiente fisico, interacdes humanas e valor). As andlises realizadas ratificaram a
capacidade da escala de mensurar o construto em questdo, assim como a aplicabilidade
das dimensoes da estrutura tedrica proposta por Walls (2013) em distintos setores.

A adaptagdo da escala em termos exploratérios e confirmatdrios ¢ dada como
contribuicdo académica para a compreensao da relagao tedrica entre os construtos e
indicadores pesquisados. Também responde a chamada para pesquisas em experiéncias
de consumo em distintos contextos organizacionais (Bhattacharjee & Mogilner, 2014;
Walls et al., 2011).

Entende-se que, gerencialmente, institui¢des de ensino devem adotar a escala
como instrumento de pesquisa para avaliar a experiéncia do aluno ao final de um ciclo
de servico, considerando que sua aplica¢ao pode fornecer informacoes valiosas para
melhorias nos servicos. Somando-se a isso, outra possivel contribui¢do gerencial esta
relacionada a importancia de investimentos em iniciativas associadas a qualificagdo
do quadro de professores e funcionarios e maior atratividade do ambiente fisico, em
termos de design, manutengdo das instalagdes e iluminac¢ao das salas de aula. Pela
mesma razao, é observada a necessidade de comunicar e realizar esforcos para que os
alunos tenham maior percepcao de valor em relacao ao que investem e recebem em
troca na experiéncia do servico.
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Mesmo procurando conduzir a pesquisa com meticulosidade, foram identificadas
algumas limitagdes. A primeira diz respeito as variaveis que nao foram validadas da
escala original. Tais varidveis demonstraram fragilidade nas analises. Encoraja-se que
estudos futuros conduzam novos testes para garantir a consisténcia dos resultados.
Salienta-se ainda a limitagdo vinculada ao tamanho da amostra e a inacessibilidade de
distintas amostras para realizacao de procedimentos exploratdrios e confirmatdrios.
Outra limitagdo refere-se as comparagdes realizadas com o estudo original, que foram
embasadas apenas nos dados disponiveis no artigo publicado, sendo que nado foram
analisados os bancos de dados de pesquisa conjuntamente.

Assim, novas pesquisas devem explorar a possibilidade de novas variaveis
complementarem o modelo estudado, assim como a possibilidade de trabalharem em
outros contextos de servigos de educagdo que nao de pds-graduacdo. Neste sentido, a
escala proposta poderia ser utilizada com pouca ou nenhuma alteragdo - dependendo
do contexto organizacional do servigo de educagao prestado - para avaliar uma
multiplicidade de cursos de graduagdo em diferentes modalidades, como bacharelado
e tecnoldgico. Entende-se que devido a diversidade de ambientes em que foi conduzido
o presente estudo, em comparagdo com o estudo original, as adaptagdes geradas foram
significativas, e sao encorajados novos estudos que possam revisar e validar estas
adaptagdes. Por fim, outros servicos de relagdes continuas de associa¢do poderdo se
beneficiar da escala com os ajustes necessarios, como servigos nas areas de saude e beleza.

Em conclusao, 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 metodoldgico, uma forma de
operacionalizagao da experiéncia do cliente, especialmente no servigo de educagao de
pds-graduacdo, com propriedades expressivas de confiabilidade e validade. Sugere-se
que futuras pesquisas sigam neste campo de estudos e busquem suprir as limitagdes
aqui encontradas.
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