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Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar a relagdo das cinco dimensdes do marketing experiencial, proposto por Schmitt (1999) com os
construtos satisfagdo e recomendagao (word of mouth positivo) dos consumidores de servigos educacionais de nivel superior em uma
IES no Sudoeste Goiano. Foi desenvolvida um survey com 243 estudantes, por meio de questionario estruturado, sendo os dados
analisados com o uso da técnica de Modelagem de Equacfes Estruturais. Os resultados apontaram que o marketing experiencial em
suas dimensdes (sense, feel, think, act, relate) influencia positivamente a satisfac8o e a recomendac&o dos alunos, sendo que as
experiéncias cognitivas e afetivas tiveram a maior influéncia. A satisfac8o apresentou uma forte relagdo com a recomendagdo (WOM
positivo). Com base nos resultados, foram propostas agdes para que as instituicdes de ensino superior possam investir em experiéncias
memoraveis, que proporcionem satisfagdo, objetivando a lealdade e transformando os estudantes em divulgadores da marca
recomendando os servicos. Como principal limitagdo deste estudo esta o fato de ter sido utilizada amostragem néo probabilistica, o que
limita a extrapolacdo dos resultados a prépria amostra col etada.
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O Marketing Experiencial e sua Influéncia nos Sengos Educacionais em uma
Instituicdo de Ensino Superior no Sudoeste de Goias

Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar a relacdocta® dimensdes do marketing experiencial,
proposto por Schmitt (1999) com os construtos fegéi® e recomendacawdrd of mouth
positivo) dos consumidores de servicos educaciodaisiivel superior em uma IES no
Sudoeste Goiano. Foi desenvolvida sumveycom 243 estudantes, por meio de questionario
estruturado, sendo os dados analisados com o usécdi@a de Modelagem de Equacdes
Estruturais. Os resultados apontaram que o magkeperiencial em suas dimensdssnse,
feel, think, act, relateinfluencia positivamente a satisfacdo e a recalae#o dos alunos,
sendo que as experiéncias cognitivas e afetivasativ a maior influéncia. A satisfagao
apresentou uma forte relacdo com a recomend&¢@d/Apositivo). Com base nos resultados,
foram propostas acgfes para que as instituicoesndmaoe superior possam investir em
experiéncias memoraveis, que proporcionem satisfagdbjetivando a lealdade e
transformando os estudantes em divulgadores daamraoomendando os servicos. Como
principal limitacdo deste estudo estd o fato de gElo utilizada amostragem n&o
probabilistica, o que limita a extrapolacdo dosltados a propria amostra coletada.

Palavras-chave:Marketing Experiencial. Satisfaca/OM Positiva Educacéao superior.
ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the ti@ighip among the dimensions of
experiential marketing, defined by Schmitt (199@)th the constructs satisfaction and
recommendation (positive word of mouth) of educaioservices consumers (students)
enrolled in basic college degree, from an educatiostitution of Southwest Goias. A survey
was developed with 243 students and data analysed) (Btructural Equation Modelling.
Results showed that experiential marketing in itaethsions (sense, feel, think, act, relate)
influences the satisfaction of the students. Adl thimensions proposed by Schmitt positively
impacted the dependent variables satisfaction andnmmendation. Satisfaction presented a
strong relation with recommendation (positive WONBased on the results, actions were
proposed for higher educational institutions inesrtb permit improvement in memorable
experiences which provide satisfaction, aimingogtlty, thus transforming the students into
brand advocates that recommend the educationatesnAs the main limitation of the study
is the fact that the sample collected is non-proiséib restricting the results to the sample
itself.

Keywords: Experiential Marketing. Satisfaction. Positive WOMigher Education.



1 INTRODUCAO

O marketing tradicional deu espaco a um novo mocehiecido como Marketing
Experiencial, que contribui para o engajamentoatsomidor, através de estimulos, sejam
eles, emocional, fisico ou intelectual. As empresa8o buscando criar experiéncias, com o
objetivo de satisfazer as necessidades dos clierttama-los tdo leais as marcas, que esses
consumidores passam a serem o0s seus divulgadbi@s.basta sé investir em qualidade,
novos produtos e beneficios, é preciso proporciexgeriéncias que sejam capazes de
tornarem-se memoraveis. Os consumidores ndo eetimds somente nos beneficios
funcionais dos produtos ou servicos, eles quereer experiéncias, que possam ser unicas
e capazes de alcancar suas emocoes e sentidos.

As mudancas na forma como os consumidores buscahquerem os produtos e
servigos, forcaram as empresas a quebrar paradigarasmanter-se no mercado e com
isso as estratégias de marketing experiencial tmmae ainda mais importantes. Além
disso 0 aumento no nivel de exigéncia dos consusgdcoontribuiu com a evolucdo do
conceito de marketing tradicional e as empresas gaympanhar as demandas do mercado
tiveram que buscar uma nova abordagem de marketingue o foco na qualidade, funcao
e beneficios dos produtos ndo € mais o fator grahci

Para satisfazer as necessidades dos novos consesjids empresas precisam
utilizar estratégias focadas na experiéncia, agsdoi experiéncias memoraveis aos seus
produtos e servicos. Yuan e Wu (2008) e Ha e R@®@5) consideram que o marketing
experiencial deve induzir a satisfacdo do consumidimavés de valores emocionais em
que a variedade de experiéncia de marca afetdisgjiviamente, a satisfacdo e o numero
de experiéncias positivas.

Para o desenvolvimento da pesquisa, escolheu-seend@ric do marketing
experiencial nos servicos educacionais de nivetrsup A expansdo da educacao superior
privada e o crescente mercado de servigos edueéxion Brasil tem delineado um novo
padrdo de universidade com o ingresso de novosufmes privados dos servigos
educacionais em franca competicdo pela demandaqgmitede alunos. A rede de Ensino
Superior Brasileira conta com 2.537 instituicdesnilel superior, sendo que 88,2% sao
privadas e 11,8% publicas, ofertando um total d&86¥ cursos de graduacgdo. Entre 2008 e
2018 o numero de matriculas aumentou 44,6% comnu@aa de crescimento anual de 3,8%
(INEP, 2019). A pesquisa mostra ainda, que em 20h8mero de matriculas, na educagéo
superior em nivel de graduacéo e sequencial aloa®g® milhdes de alunos, a variacdo de
ingressantes, nas faculdades e universidades mem$edo de 10 anos chega a um
crescimento de 49,8% na rede privada e 33,8% repéblica. Diante do exposto tem-se o
objetivo de pesquisa: “Analisar a relacdo das cidicoensdes do marketing experiencial,
definidas por Schmitt (1999) com os construtos&atéo e a satisfacdo com a recomendacao
(word of mouthpositivo) dos consumidores de servigos educaciaaisivel superior em
uma IES no Sudoeste Goiano”.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

O marketing foi efetivamente reconhecido a paeid@00, mas € possivel observar e
compreender o seu desenvolvimento em um contextonb&s remoto, em que 0 comércio e
uma conjuntura econémica especifica, propiciarardiferenciacdo do Marketing como
pratica e area do conhecimento (ZUPPA&l al, 2009). Ambler (2004) relata que o
marketing existe desde o inicio das atividadesaloéccio, mas ndo era chamado por esse



termo, os comerciantes ndo somente compravam gavendles procuravam desenvolver
relacionamentos de longo prazo.

O marketing, assim como 0s recursos humanos ectsagra visto apenas como uma
funcdo de apoio a producao, onde seu papel prineipale gerador de demanda de produtos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Ao longo do tapo ocorreram diversas
mudancas, tanto na economia, quanto nos meiosodeiqio, na sociedade e nas tecnologias
e consequentemente, no marketing também surgirademgeas significativas. Apesar de
todas as mudancas ocorridas, até a década de @880atividades do marketing ainda
predominavam as orientacdes para o produto e gesasacao, em que o cliente e as relacdes
nao tinham muita importancia (AGOSTINHO, 2013).@ssumidores consideravam muitos
produtos comaommoditiesuma vez que ndo tinham um posicionamento benmidefie
diferenciado, isso estimulou os profissionais deketng a criarem melhores conceitos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A American Marketing Associatiathefine marketing como uma atividade que busca
criar, comunicar e entregar ofertas que geram \@doa consumidores e demaiskolders
(KOTLER; KELLER, 2018). Marques (2014) enfatiza queonceito de marketing evoluiu
para acompanhar a exigéncia do consumidor, dandar lpara novas orientagbes e
valorizando a relacdo, emocéao, beneficio Eetime value Lambin (2000) reforca que a
complexidade do mercado e a necessidade de adegasgéxigéncias dos consumidores,
contribuiram para as mudancas ocorridas no magkedm longo do tempo. O avanco
tecnoldgico, as mudancas da economia e 0 aumentmrdaetitividade impulsionaram a
busca pela diferenciacdo, destacaram ainda, quentz progressdo natural dos valores
econdmicos, desdeommodities bens, servicos até chegarem as experiéncias, uemoq
consumidor passa a viver a economia da experi€RtNE 1l; GILMORE, 1999; ZUPPANI
et al, 2009).

2.20 MARKETING EXPERIENCIAL E AS DIMENSOES DE SCHMITT

Pine Il e Gilmore (1999) apresentam a economiaxjerencia e ressaltam que a
batalha pela competitividade depende da constrdedexperiéncias, entregando uma oferta
tdo real quanto produtos e servigos. Os autorfasizam que ao comprar uma experiéncia o
cliente paga para desfrutar de uma série de everdo®raveis.

A partir do surgimento da economia da experiéncilan®tt (1999) conceitua pela
primeira vez o Marketing Experiencial, sendo denral® que o reconhecimento ou a
intencdo de compra de um produto ou servico sOtecerdepois que o cliente tem uma
experiéncia com a empresa, em que o valor percébaonentado. O marketing experiencial
ndo estd relacionado a qualidade, as funcionakdaae beneficios do produto, mas as
emocoes e aos sentidos que sdo ativados no corsyiMkRTA, 2013).

Schmitt (1999) caracteriza o marketing experien@amo acontecimentos que
surgem em resposta aos estimulos e que sao resuttacencontros e vivéncia de situacdes
em que as experiéncias séo induzidas, fazendo aero gliente sinta, emocione, pense, aja e
relacione. Pontes (2012) defende que as expergpoi@dem ocorrer com qualquer individuo e
elas acontecem quando h4 um engajamento seja arabdisico, intelectual ou espiritual. O
marketing experiencial consegue criar uma expeaédnovadora, delineando as experiéncias
excepcionais, transformando o comportamento deuoonsalém de contribuir para a geragédo
de lucro (LIU, 2016).

Quando as empresas entendem como 0s consumidgesnentam as marcas, €
possivel criar experiéncias que sdo fundamentais ¢iferenciar as ofertas em um mercado
tdo competitivo (SCHMITT, 2011). A perspectiva a@etada por Schmitt (1999) tem um
papel fundamental na construcdo de experiénciasondegis, em que as emocdes e 0s



sentidos contribuem para que as empresas satisfagamecessidades de seus clientes
buscando a diferenciacdo dos seus concorrentasiafss que oferecem a experiéncia mais
forte aos clientes, durante o consumo e a utilzasé tornardo as preferidas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Diante do exposto, apresentam-se as cinco dimergfEssompdem os Mddulos
Estratégicos de Experiéncias (MEES), propostosSobimitt (1999): Experiéncias sensoriais
(Sense) Experiéncias afetivas(Feel) Experiéncias cognitivas(Think) Experiéncias
comportamentais ou de estilo de vi@et) e Experiéncias relacionafRelate).O Quadro 1
sintetiza as dimensfes dos Modulos Estratégic&geriéncias (MEES).

Quadro 1 — Dimensdes dos Mddulos Estratégiedsxgeriéncias

Dimensofes da Conceito
Experiéncia

Estimulada através dos 5 (cinco) sentidos, visBatop tato, paladar e audi¢ap,
proporcionando prazer estético e satisfacdo, akmpedmitir que as empresas
Experiéncias sensoriais | utilizem a diferenciacdo e agreguem valor aos ggadutos, motivando op

(Sense) consumidores a comprarem.

Utilizam o apelo as emocdes e sentimentos interidoeconsumidor, ativando
experiéncias emocionais que variam desde as serssdedes de satisfacado
positiva, negativa ou neutra, até emogdes maisisage E importante que 0s
Experiéncias afetivas profissionais de marketing observem quais estimpdaiem desencadear essas
(Feel) emocdes e se 0 consumidor esta disposta a ensdver-

Envolvem o consumidor com experiéncias que desafiarado criativo,
Experiéncias cognitivas | estimulando-o a acompanhar o raciocinio provocala pmpresa através de
(Think) surpresas, provocacdes e estimulos da criatividade.

Estimula a experiéncia fisica, mostrando formasrdiftes de fazer as coisas e
Experiéncias mudancas no estilo de vida. Essas experiénciashpibss ao consumidor tef
comportamentaiAct) relacionamento com os produtos e servi¢gos da empres

Desenvolve experiéncias que proporcionam conexd&sn coutros
Experiéncias relacionais| consumidores, estimulando-o a participar de detexrdu contexto ou grupp
(Relate) social, para construir suas preferéncias de marca.

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Sdio@®).

2.3SATISFACAO

Kotler e Keller (2012) apresentam a satisfacdo commosentimento de prazer ou
decepcao, em que o consumidor compara o desempertebido do produto ou servico com
suas expectativas. Se as expectativas ndo foremidds o cliente ficara insatisfeito. Caso as
expectativas sejam alcancadas, considera-se catisteita; ao exceder as expectativas ele
atinge o nivel de muito satisfeito.

A satisfacdo foi definida por Anderson, Fornell ehmann (1994) como uma
avaliacdo geral que o consumidor realiza consideran experiéncia total vivenciada, no
consumo e compra ao longo do tempo. Os autoresgClamg e Hamid (2013) também
conceituam a satisfacdo relacionando-a com a & vivenciada pelo consumidor,
ressaltando que a experiéncia positiva associadeoasumo de um produto ou servigco
estimula a satisfacdo e acrescentam ainda, queisfagao é uma emocao subjetiva do
individuo. Satisfacdo € um estado psicoldgico tasté de sentimentos anteriores
relacionados a uma experiéncia de consumo e queiembe satisfeito provavelmente tende a
realizar uma recompra e até mesmo recomendar a&sa(WILLYS, 2018).



A satisfacdo é entendida como um conjunto de eipeids de consumo derivadas de
expectativas e sentimentos vivenciados anterioenSDARES; COSTA, 2018). Westbrook
(1980) defende que a satisfacdo além de estaraligadjuestdes cognitivas, também
compreende elementos que envolve afeto ou sentment qual os consumidores
subjetivamente se conectam.

Pacheco e Goncalves (2015) reconhecem que a satisfampactada positivamente
pela experiéncias e emocgdes vivenciadas pelo elidmtanti (2016) afirma que o marketing
experiencial aumenta a expectativa do cliente datde a realidade obtida, criando valor e
melhorando o relacionamento a longo prazo/é@M positivo. A importancia da satisfacao é
apontada por Blackwell, Engel e Miniard (2008), Waé Fragkos (2012) como fator
determinante, para manutencéo do relacionamemnopsclientes e construcao da lealdade.

Mwiya et al (2017) afirmam que a satisfacdo dos alunos décssreducacionais de
nivel superior € um reflexo das experiéncias refalas aos servicos da universidade em
comparacao com as expectativas de pré-consumos Ah\Raposo (2006) concluiram que a
andlise da satisfacdo do aluno € importante, paistribui para a melhoria dos
relacionamentos que desenvolvem entre instituicBoedsino superior e estudante. A
satisfacdo do aluno é considerada um construtoriante para compreender suas intencdes e
auxiliar as instituicbes de ensino na criacdo deatégias que possam atrair e reter alunos
(NEGRICEA; EDU; AVRAM, 2014).

Diante do exposto, surgem as primeiras hipotespesiguisa a serem estudadas:

Hipdtese 1 (H1) —O marketing experiencial afeta positivamente as$atiéo dos
consumidores de servicos educacionais em nivetisupe

Hla —Experiéncias sensoriais afeta positivamente astatio dos consumidores de
servicos educacionais em nivel superior.

H1lb - Experiéncias afetivas afeta positivamente a sa@&f dos consumidores de
servigos educacionais em nivel superior.

H1lc - Experiéncias cognitivas afeta positivamente as$atéio dos consumidores de
servigos educacionais em nivel superior.

H1d - Experiéncias relacionais afeta positivamente astatdo dos consumidores
de servi¢os educacionais em nivel superior.

Hle - Experiéncias relacionais afeta positivamenteatisfacdo dos consumidores
de servicos educacionais em nivel superior.

2.4RECOMENDACAO WOM POSITIVO)

Para a Marketing Association (2007)Word of Mouth(“boca a boca”) é definido
como um processo natural e sincero em que, ostedigorocuram conselhos de outros
consumidores que falam dos produtos, servicos eawaNord of Mouth(WOM), é uma
comunicacao interpessoal tida como um dos canasimportantes no marketing (KELLER,
2007). A comunicacédo “boca a boca” é consideradaamal de transmissédo de informacdes
de pessoa para pessoa (HOSSEINI; ROSLIN, 2014)orRendactes de outros clientes
possuem alta credibilidade para o consumidor enSiderado como um agente de vendas
poderoso. Percebendo esse potencial, varias emapégsaestimulado os clientes existentes a
criarem comentarios positivos e persuasivos (LOVEKOWIRTZ, 2006).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), afirmam queoaputacdo em rede permitiu
maior interacdo, entre os seres humanos e facibtodifusdo do compartiihamento de
informacgdes pelo “boca a boca”. Os autores aponjiaera propaganda “boca a boca” é muito
relevante no momento da deciséo final de compiia,gmindividuos consideram conveniente



receber conselhos dos outros, principalmente prerendos amigos proximos ou familiares,
porém é possivel o consumidor ser influenciadoymoa comunidade maior e independente
do seu convivio. Os consumidores acreditam maisiasa®utros, do que nas empresas.

De acordo com &lielsen GlobalSurvey(2009), poucos consumidores confiam na
propaganda gerada por empresas. Na pesquisa, rapoamente 90% dos consumidores
entrevistados confiam nas recomendacdes de coseed0% dos consumidores acreditam
nas opinides dos clientes postadas na Internet ((KBT KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010).

Konuk (2019) ressalta que WOM positivo (“boca a boca”) contribui para que a
marca seja reconhecida, criando oportunidade patam@nto donarket sharalas empresas.
O autor concluiu em seu estudo que os clientesfsifilis estdo mais propensos a voltar a
comprar em determinada empresa e recomenda-laoptias pessoas. Na literatura outros
autores também reforcam a relacdo positiva ddagldis com ANVOMcomo Schuster, Dias e
Batistella (2016), Vieira, De Matos e Slongo (2Q0&liver (1980), mostrando que a
experiéncia de outros consumidores tem muita irApord para deciséo de futuros clientes,
com um custo mais baixo e uma propagacao da coagfitcmais rapida (Lét al., 2018).
Sendo assim, propde-se a segunda hip6tese de sgsqui

Hipotese 2 (H2) — A satisfagcdo afeta positivamente o comportamento de
recomendacdo (WOM positivo) dos consumidores décesreducacionais em nivel superior.

O modelo proposto segue as relacdes teoricas apamdas pela literatura. A Figura 1
corresponde a sintese das hipéteses definidasoantente.

Figura 1 —Modelo Proposto e hipétese s da pesquisa

Satisfacao

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).




3 METODO

Com o objetivo de realizar o teste das hipOtesexsspguiu com uma pesquisa de
natureza quantitativa-descritiva, sendo implementgobr meio do métodosurvey
(MALHOTRA, 2019; MARCONI; LAKATOS, 2017). Para ang¢ dos dados foi utilizada a
Modelagem de Equacdes Estruturais, sendo realxaélise Fatorial Confirmatoéria (AFC) e
na Analise de CaminhoP#&th Analysiy (HAIR Jr.et al, 2014).

Nessa pesquisa utilizaram-se escalas elaboradadestpdas em literatura para a
mensuragao dos construtos do modelo proposto. @sassdos construtos das dimensdes do
marketing experiencial foram adaptadas de Wall§32@ Linet al. (2009); a adaptacéo das
escalas de satisfacao foi realizada a partir dodestie Von Wangenheim e Bayon (2007) e
Rosenbaum (2009), enquanto que as variaveis w@&zaio construto da recomendacao
(WOM positivo) foram adaptadas de Rosenbaum (2009kendelvidas por Zeithandt al.
(1996).

Os estudos citados trataram os construtos em utaxtordiferente do utilizado por
essa pesquisa, sendo necessario adaptacdo dacagmiflas escalas. Para a mensuracao dos
construtos foram utilizadas escalas ldkert de 5 (cinco) pontos variando entre “discordo
totalmente” (1) e “concordo totalmente” (5) de awrcom o grau de concordancia do
entrevistado em relacdo a cada questdo. Essa ésoalédo utilizada para medir atitudes que
estdo relacionadas ao comportamento do individuoredatdo a algo que ele é exposto
(MARTINS; THEOPHILO, 2016).

Foram realizadas duas etapas de pré-teste sendadagl pelos pesquisadores. Apos
a primeira etapa, uma nova versao foi elaboradsiderando as dificuldades apontadas e um
novo questionario foi aplicado novamente (impresao$ estudantes de nivel superior.
Durante as fases do pré-teste alguns detalhes falterados na escrita das afirmacdes com
base nas consideracdes apontadas pelos partigpante

A coleta de dados ocorreu no periodo de 20 de enafdde junho 2019, por meio de
um questionario tipsurvey A pesquisa foi conduzida presencialmente pesgyisador nas
salas de aula de uma Universidade no Campus déeRite-GO.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os estudantes foram selecionados em amostragencqmueniéncia devido a
facilidade de acesso aos cursos escolhidos (LEBOMS). A amostra final foi composta por
243 alunos dos cursos de Administracdo, Market@i@ncias Contabeis, Direito, Design
Gréfico e Design de Interiores. A amostra é bastaquilibrada em relacdo ao sexo, sendo
composta por 122 homens (50,2%) e 121 mulhere8%)9Em relacéo a idade, a faixa etéria
com maior nimero de respondentes foi entre entee 28anos (64,2%). No que se refere ao
estado civil 200 (82,3%) entrevistados sdo soke@9 (11,9%) declararam ser casados.

Em termos de renda familiar observa-se que a maagtws respondentes 102 (42%)
concentra-se na faixa entre R$ 1.001,00 a R$ 2000utros 86 (35,4%) R$ 3.001,00 a R$
6.000,00 e apenas 16 (6,6%) possui renda famdiaraade R$ 10.000,00. Quanto ao curso, a
amostra € maioritariamente representada pelo ales®ireito 81 entrevistados (33,3%),
seguido de Ciéncias Contébeis 67 (27,6%) enquamtdkeé¥ing foi o que apresentou menor
representatividade apenas 12 (4,9%) dos parti@patd pesquisa. Esse resultado condiz com
a realidade da IES, pois dentre os cursos que eamgem a amostra, Direito € 0 que possui
mais estudantes matriculados e Marketing € o aosomenor niamero de alunos.

Para analisar os resultados procedeu-se a umagid@lidas escalas de mensuracao e
operacionalizacdo das variaveis em estudo, a fiavedbkar a credibilidade ao modelo. Foram
realizadas analises de confiabilidade, validade@gente e discriminante.



De acordo com Hair Jret al (2009), os resultados devem ser analisados e
interpretados em trés fases sendo elas descrita® emalise e validade do modelo de
mensuracgdo, avaliacdo do modelo estrutural e gonalla interpretacdo e discussédo dos
resultados. A Tabela 1 apresenta os construtosadielom de experiéncia de Schmitt (1999) e
foram calculados a média, desvio padréo e cargadhpara todas as variaveis observaveis.
A confiabilidade dos construtos com base no caafiel Alfa deCronbachfoi considerada
aceitavel, sendo, experiéncias sensoriais (0,83@eriéncias afetivas (0,892), experiéncias
cognitivas (0,758), experiéncias comportamentgig@®) e experiéncias relacionais (0,764).

A literatura afirma que os valores desse coefieiadgvem ser superiores a 0,70
(FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jret al, 2009; MALHOTRA, 2019). As cargas
fatoriais de todos 0s construtos encontram-se aetds valores aceitaveis, com a menor
delas compreendendo 0,584, relacionada as expeasésensoriais. E recomendavel que o
construto apresente cargas fatoriais minimas dedysuperiores (HAIR Jet al, 2009).

Tabela 1 — Tipos de Experiéncias (continua)

Variaveis dos Construtos Experiéncias (Schmitt) Méds / Likert 1-5

Experiéncias — sensoriais, afetivas, cognitivas, mportamentais, Média | Desvio- Carga
relacionais padrdo | Fatorial

Experiéncias SensoriaigAlfa de Cronbach = 0,836) — escore fatorial - -
1 O design arquitetbnico externo da Instituicd@gino é atraente. 3,66 1,010 0,756
2 O design arquitetdnico interno da Instituicaadsino € atraente 3,44 1,064 0,819
3 A decoracdo interna e o mobiliario da instituig&oensino séo atraentes. 3,42 1,074 0,824
4 O design da instituicdo de ensino incorpora O8re®s naturais ao seu redar. 3,6f 0,899 0,591
5 A temperatura interna da instituicdo de ensinordortavel. 4,03 0,842 0,675
6 A iluminagéo nas salas e espagos internos daigéb de ensino é adequaga.4,26 0,796 0,729
7 O nivel de ruido na instituicdo de ensino € addqu 3,60 1,107 0,584
Experiéncias Afetivas(Alfa de Cronbach = 0,892) - escore fatorial - -
8 Minha experiéncia na instituicdo de ensino meséatir prazer 3,56 0,974 0,865
9 Minha experiéncia na instituicdo de ensino deapeEmtimentos positivos 3,85 0,880 0,860
10 Minha experiéncia na instituicdo de ensino raesémtir confortavel 3,82 0,848 0,884
11 Minha experiéncia na instituicdo de ensino acdyel 3,97 0,795 0,876
Experiéncias Cognitivas(Alfa de Cronbach = 0,758) - escore fatorial - -
12 Minha experiéncia na instituicdo de ensino deageminha curiosidade 3,83 0,87V 0,857
13 A minha experiéncia na instituicdo de ensindamesentir que estarei mais 3,70 1,096 0,839
preparado para o mercado de trabalho
14 Eu tenho um sentimento de pertencimento aurgdib de ensino 3,46 1,044 0,778
Experiéncias Comportamentais(Alfa de Cronbach = 0,763) - escore fatorial - -
15 Tenho vontade de compartilhar com meus amiges@eriéncias que 3,87 0,865 0,806
vivencio na instituicdo de ensino
16 As atividades que séo oferecidas na instituiiggensino me desperta desgjo 3,53 1,017 0,801
em participar.
17 A minha experiéncia na instituicdo de ensindamequerer mudar o meu 3,72 0,994 0,684
estilo de vida
18 A minha experiéncia na instituicdo de ensindamdirar fotos para 3,05 1,230 0,784
compartilhar em minhas redes sociais.
Experiéncias RelacionaigAlfa de Cronbach = 0,704) - escore fatorial - -
19 Participar das atividades promovidas pela irigéib de ensino me permite 3,82 0,851 0,746
trocar experiéncias com agueles que tem inter@ssara com 0 meu.
20 A minha experiéncia na instituicdo de ensincapr®xima de familiares e 3,24 1,053 0,821
amigos
21 Vindo & instituicdo de ensino eu consigo melhotaha vida social com os 3,53 0,928 0,811
amigos

Fonte: Elaboragédo prépria (2019).

A Tabela 2 apresenta um so fator que correspondmmstruto satisfacdo, onde a
analise fatorial exploratéria foi realizada e af@iilidade de 0,861 medida pelo coeficiente



Alfa de Cronbach e considerada boa. As cargasidetalesse construto séo boas, sendo a
menor delas 0,817.

Tabela 2 — Satisfagéo

Variaveis do Construto Satisfacao Médias / Likert 15
Satisfacao (Alfa de Cronbach = 0,861) Média | Desvio- | Carga
padrdo |Fatorial

22 Fico satisfeito com minhas experiéncias natingéio de ensino. 3,69 0,881 0,819
23 Minha instituicdo de ensino atende minhas exspigas. 3,59 1,010 0,855
24 Minha relagdo com a institui¢do de ensino éorhi@a. 3,86 0,725 0,817
25 No geral, estou muito satisfeito com o servige ecebo da minha 3,72 0,929 0,882
instituicdo de ensino.

Fonte: Elaboragédo prépria (2019).

Os valores do construto recomendacao sédo apressntadlabela 3, que também é
representado por um Unico fator, com confiabilideded,918, medida pelo coeficiente Alfa
de Cronbach. As cargas fatoriais desse construigesdim o menor valor de 0,902.

Tabela 3 — Recomendacéo

Variaveis do Construto Recomendacao (“boca a boca”) Médias / Likert
1-5
Recomendacao — (“Boca a boca”) (Alfa de Cronbach &,918) Média | Desvio- | Carga
padréo | fatorial

26 Eu recomendaria a minha instituicdo de ensina patras pessoas. 4,17 0,924 0,902
27 Eu digo coisas positivas sobre a instituicderd®#no para outras pessoas. 4,09 0,909 0,943
28 Eu forneceria a meus familiares, amigos e vmnimformacgdepositiva 4,10 0,852 0,940
sobre a instituicdo de ensino.

Fonte: Elaboragé&o propria (2019).

Para verificar a validade discriminante foi utiibao critério de Fornell e Larcker
(1981) entre os construtos, que € uma medida orde Bdicadores representam um
construto Unico e esses indicadores sdo difereioesutros construtos do modelo (HAIR Jr.;
GABRIEL; PATEL, 2014).

Considerando os valores apresentados anteriormagerteebe-se que todos os
construtos sédo capazes de compor o0 modelo propestn, confiabilidade aceitavel,
demonstrando validade convergente, bem como vaidetriminante. A Tabela 4 mostra as
correlagcbes entre os fatores que compdem o modepogto e foram medidas pelo
coeficientePearson

Tabela 4 - Matriz de correlacéo entre fatores queampdem o modelo proposto

Exp. Exp. Exp. Exp. Exp. . ~ .| Recomendag
sensoriais| afetivas cognitivas| comport. Relacionais Satisfagao ao.

Experiéncias 1 550 431 363 344 496 ,383
sensorials
Experiéncias 550 1 672 529 459 663 589
afetivas
Experiéncias 431 672 1 601 493 647 642
cognitivas
Experiéncias 363 529 601 1 617 578 519
comportam.
Experiéncias 344 459 493 617 1 560 420
relacionais
Satisfacao ,496 ,663 ,647 ,578 ,560 1 , 707
Recomendacéo ,383 ,589 ,642 ,519 ,420 , 797 1

Fonte: Elaboragé&o propria (2019).
Todas as correlacdes (Pearson) sdo significataesgifa = 1%



A validacdo do modelo estrutural tem por base a MIBE meio do método de
Méaxima Verossimilhanca (ML Miximum Likelihoodl para verificar o ajuste dos construtos e
a qualidade destes ajustes através dos indicese$ndicomendados pela literatura para o
Normed Fit IndeXNFI), Tucker-Lewis Index ou Non-Normed Fit InddiNFI), Comparative
Fit Index (CFIl) eBollen’s Incremental Fit IndeiFI) precisam ter valores superiores a 0,90
(HAIR Jr.et al, 2009; HU; BENTLER, 1999; KLINE, 1998). No modglooposto os indices
encontrados s&o NFI (0,684), NNFI (0,711), CFI 38)7e IFI (0,740), ficando portanto,
abaixo do minimo estipulado.

Em relagdo adkoot Mean Square Error of ApproximatigRMSEA) Hair Jr.et al
(2009) explica que esse indice representa comodelmae ajusta melhor a uma populagéo e
nao somente a uma amostra e seu valor ideal eaesmentre 0,03 e 0,08, o modelo proposto
revelou um indice de 0,115.

Tabela 6 - Medidas gerais de adequacao do Modelodprosto

Indices
QUI-QUADRADO (Satorra-Bentler) - 343 GRAUS DE LIBRBDADE 1434,678
PROBABILIDADE PARA A ESTATISTICA QUI-QUADRADO 0,000
BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX — NFI 0,684
BENTLER-BONETT NONNORMED FIT INDEX — NNFI 0,711
COMPARATIVE FIT INDEX - CFI 0,738
BOLLEN (IFI) FIT INDEX 0,740
ROOT MEAN SQ. ERROR OF APP.(RMSEA) 0,115

Fonte: Elaboragé&o propria (2019).

As hipoteses propostas no modelo foram avaliadas resultados apresentados no
quadro 2. A hipdtese H1 prevé que o marketing éapeial tem efeito positivo sobre a
satisfacdo. A hipotese Hla apresentou significaestiatistica ao nivel de 5% com coeficiente
de regressao (0,130), demonstrando que as expas&ensoriais explicam o efeito positivo
sobre a satisfacdo. As hipoteses H1lb, Hlc, Hd eabl@uais correspondem as dimensdes
experiéncias afetivas, cognitivas, comportamentaisrelacionais foram corroboradas
apresentando coeficientes de regressao (0,4277,001832 e 0,272 respectivamente) e
significativo ao nivel de 1%. Isso significa qusasdimensdes tém a capacidade de explicar
a satisfacdo. Conclui-se que a hipétese H1 fotacportanto o marketing experiencial afeta
positivamente a satisfacao.

A hipétese H2 prevé que a satisfacdo tem efeit@tiposobre a recomendacao; ao
observar os dados apresentados verifica-se quie exma influéncia positiva da satisfacdo na
recomendagéo.

Quadro 2 - Equacdes Estruturais com coeficientes geonizados — Modelo Proposto

Equacdes Coef.Determinacéo
R2

F6 (Satisfacdo) = 0,130* F1(Exp.sensoriais) + 0*422 (Exp.afetivas) +

0,467**F3(Exp.cognitivas) + 0,232**F4 (Exp.comport. 0,272**F5 (Exp.relacionais) 0,546

+ 0,674 ERRO

F7(Recomendacéo) = 0,710* F6(Satisfacdo) + 0,7RRE 0,504

Fonte: Elaboragédo prépria (2019).
**Coeficiente significativo ao nivel de 1% /*Coeifénite significativo ao nivel de 5%.



A hipotese H1 determina a relacdo positiva do niargeexperiencial sobre a
satisfacdo. Os resultados das andlises estatigigrasnstraram um coeficiente de regresséo
de (0,546) e todas as dimensfes definidas por &c(iBb9) apresentaram uma correlacao
moderada e positiva com a satisfacdo, portantor&eatiag experiencial é capaz de explicar a
satisfacdo. Este resultado esté alinhado a oustosl@s de Liret al (2009), Alkilaniet al
(2013), Wu e Tseng (2015), Li e Lee (2016), Art4R016) e Oliveira e Huertas (2018), que
também observaram que o marketing experienciatexetacéo positiva na satisfacao.

A hipétese Hla que esta relacionada as experiéseiasoriais foi confirmada e
apresentou um coeficiente de regressédo de 0,136ntamto, apresentou um efeito positivo
moderado na satisfacdo. Isso pode significar anaigsée estratégias por parte da instituicao
de ensino superior onde ndo reforcam a criacdoxgderiéncias a nivel de sentido. Esse
resultado ndo corrobora com os estudos deetial (2009), Alkilaniet al (2013), Razi e
Lajevardi (2016), onde as experiéncias sensomaigma das dimensdes que tiveram a maior
relacdo com a satisfacdo. Os autores pesquisaraanketing experiencial em um hotel, redes
sociais e restaurante respectivamente, o que pdeontribuido para essa diferenca no
impacto das experiéncias sensoriais com a satsf@p#is, nesses segmentos 0s sentidos sao
muito utilizados pelos consumidores.

A hipétese H1b apresentou um coeficiente de regoe8s127 e foi suportada com
um efeito positivo significativo e ela aponta apexi€ncias afetivas, esse construto é formado
por variaveis relacionadas principalmente aos s@mtios positivos, conforto e prazer. Esse
resultado é reforcado nos trabalhos de Mano e O[{893), Pine e Gilmore (1998) e
Fonseca (2017) onde consideram que os sentimdetasnadiretamente a satisfacao.

A hipétese Hlc determina uma relacdo mais forteestpsriéncias cognitivas com a
satisfacdo e apresentou um coeficiente de regreles8gi67. Essas experiéncias envolvem a
criatividade e o pensamento, incentivando o condoma pensar sobre suas antigas
suposicdes e expectativas e proporcionando mudamgaparadigmas. Esse resultado
corrobora com Yuan e Wu (2008), Indrawati e Fathigi2016) que em seus estudos apontam
as experiéncias cognitivas tendo maior impactoes@bsatisfacdo, 0s autores pesquisaram
consumidores de servicos de turismo e e-commerce.

Na hipotese H1d demonstrou um coeficiente de regoe$,232 e representa as
experiéncias comportamentais que estao relacioram&stilo de vida e comportamento do
individuo, considerando os aspectos fisicos, agiba®ras, sinais corporais, bem como as
mudancas comportamentais e acdes ndo pensadassrmexefeito positivo na satisfacdo de
forma moderada. Os achados de Indrawati e Fathg@h6) e Li e Lee (2016) reforcam os
resultados encontrados e demonstra que as expasénomportamentais tém impacto
significativo na satisfagao.

A hipotese Hle que descreve a influéncia das expads relacionais na satisfacéo
foi confirmada com médio impacto, no qual apresentm coeficiente de regresséo 0,272.
Lin et al (2009) demonstra em sua pesquisa no setor déat@tgue as experiéncias
relacionais tém capacidade de impactar positivaeneisatisfacao.

Por fim, a hipétese H2 visa investigar a influémt#asatisfacdo na recomendacéo, a
relagao foi confirmada com um alto efeito positigom um coeficiente de regressao 0,504).
Este resultado € bastante consistente com os estledMarzo Navarro, Pedraja Iglesias e
Rivera Torres (2005); Gonzalez, Ortiz e Cabafef@l4®, onde analisaram a relacao da
satisfacdo e recomendacdo em instituicbes de ensiperior na Espanha e Chile
respectivamente, concluindo que essas variaveis dgetamente relacionadas.

Por outro lado, Alves e Raposo (2006) em sua psaqoom alunos de uma
universidade em Portugal apontam que a satisfagglica parcialmente a recomendacao,
sendo essa relacdo considerada de maneira indDetaos autores como Wenhea al.
(2016), Mhlanga e Siyongwana (2018) e Konuk (2@&8)bém apontam resultados positivos



da influéncia da satisfacédo sobre a recomendac&eringos de restaurante e hotelaria.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme as pesquisas nas bases de dados utilizesk@sestudo, os trabalhos sobre
marketing experiencial intensificaram-se a paréra®14, ou seja, o tema ainda precisa ser
explorado pela academia. Os achados na literagmmuistram que ao tratarem esse tema, 0s
setores do entretenimento, turismo e lazer sada@atis pela maioria dos autores, enquanto o
setor educacional de nivel superior ainda é poxptoeado, ndo foram encontrados estudos
na literatura brasileira onde todas as cinco didessle Schmitt (1999) foram testadas no
setor educacional. Os resultados encontrados boffam para o aumento dos estudos
relacionados ao marketing experiencial, principait@ea literatura brasileira.

A pesquisa apresenta resultados que podem ser pgemsas empresas do setor
educacional, que estdo passando por transformagdbésma de gerir seus negoécios. Essas
transformacdes, especificamente no ensino supéeor exigido das IES uma maior
aproximacdo com seu publico atual e com futurosmaduy fazendo com que esses
consumidores se identifiguem com as ideias e valtisseminados por essas instituigoes.

Os consumidores estdo mudando a sua forma de constodutos e servicos. A
atencao aos atributos e questdes funcionais estb dspaco para as experiéncias vividas ao
adquirir os produtos. Os estudantes ao buscaremlBEBia@speram viver experiéncias que
possibilitem a quebra de paradigmas, estimulemiadivddade e que contribuam para sua
evolucdo pessoal e profissional. Por isso, € imaptet que as IES percebam que ao
proporcionarem essas experiéncias para os estsgdansatisfacdo e a recomendacao serao
consequéncias que trardo beneficios para a igitufazendo com que os alunos sejam seus
maiores divulgadores.

Como limitacdo deste estudo esta o fato de ter sidizada amostragem né&o
probabilistica, o que limita a extrapolacdo doalltados a propria amostra coletada. O
periodo em que o questionario foi aplicado tambsapactou no nimero de respondentes,
pois a aplicacdo ocorreu no periodo que anteceslidltanas avaliacdes da instituicdo,
portanto, os alunos estavam mais focados em semsesxfinais do que em contribuir com a
pesquisa. Outra limitacdo € a falta de pesquisalbantes no Brasil, ndo sendo possivel
comparar os resultados e analisar as caractesigitae instituicbes privadas e publicas ou
até mesmo possiveis caracteristicas regionais.

Como proposta para estudos futuros sugere-se gaepesquisa seja replicada em
IES privadas, dessa forma seria possivel obserd#er@nca entre a percepcao dos estudantes
e as dimensdes que proporcionam experiéncias saprizadas. Outra proposta seria realizar
a pesquisa com um comparativo entre cursos, podassion comparar se 0 impacto das
experiéncias € diferente para estudantes de aigadad. Além dessas propostas, sugere-se
também um estudo que inclua a variavel lealdadeocoonsequéncia da satisfacdo e como
antecedente d&OM positivo. Assim, seria possivel avaliar a propenda alunos que
estariam dispostos a continuar mantendo relacionmm®m a instituicdo no ensino de poés-
graduacéao.
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