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Resumo

Objetivo — O estudo analisa os principais motivadores da experiéncia do consumidor
com servigos eletronicos (e-services), objetivando especificamente definir e quantificar
a influéncia da qualidade do site e das avaliacoes da marca da universidade sobre a
experiéncia de consumidores que s3o alunos de uma universidade virtual.

Metodologia — Realizamos uma andlise estatistica utilizando a modelagem de
equagbes estruturais de questiondrios online coletados de 306 alunos de péds-
graduacio de uma universidade virtual. Para realizar a pesquisa, analisamos a
qualidade do site, a marca e a experiéncia do cliente.

Resultados — Nossa pesquisa revela que a marca da universidade é o fator com
maior influéncia. Em contrapartida, a influéncia exercida pelo ambiente da
internet é menor. Das trés dimensées de site, a qualidade do sistema exerce maior
influéncia, seguida pela qualidade do relacionamento, que é moderada pela atuagio
do corpo docente da universidade.

Contribuicdes — Propomos que a qualidade de uma sala de aula virtual (qualidade
do sistema, qualidade da informacio e qualidade do servico), juntamente com as
avaliacoes individuais dos alunos sobre a marca, determinam a experiéncia dos
alunos como consumidores desse servico. A avaliacio da marca é o fator mais
importante.

Palavras-chave — Experiéncia do aluno, qualidade do site, avaliagio da marca,
ambiente virtual de aprendizagem, universidades virtuais
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I Introducgao

O uso intensivo das tecnologias de informagio e
comunicagao (TIC) revolucionou o ensino universitario,
tanto em termos de sua atuagio quanto da orientagio
estratégica que define sua gestio. Novos modelos do
processo de ensino-aprendizagem, por exemplo, redefiniram
os papéis de professores e alunos, bem como a relagao
entre eles (Elsharnouby, 2015; Gonzdlez-Marcos, Alba-
Elias, Navaridas-Nalda & Ordieres-Meré, 2016; Park,
2019; Pimienta, Barzola & Zurdo, 2016). Além disso,
as TIC modificaram o ambiente em que essa relagio se
desenvolve, favorecendo o surgimento de ambientes virtuais
de aprendizagem e novos recursos de ensino (Cassidy,
2016). Finalmente, as TIC possibilitaram as universidades
atrair um mercado global de consumidores e concorrentes
potenciais. Nesse sentido, podemos observar mudangas
notéveis nos modelos estratégicos e de gestao desenvolvidos
pelas universidades (Pucciarelli & Kaplan, 2016).

Contrariando o modelo tradicional, em que a
universidade possufa um papel social e ptblico como
criadora e transmissora de conhecimento, favorecendo
o desenvolvimento do territério, surgiu uma nova visao
(Peters & Besley, 2006). Aqui, a universidade ¢ um agente
econdmico que busca lucratividade, preocupa-se com sua
imagem e concorre em um ambiente global com outras
instituigoes de ensino superior (Aleixo, Leal & Azeiteiro,
2018; Altbach, Reisberg & Rumbley, 2019). Para sobreviver
e consolidar suas posi¢des, as universidades adotam cada
vez mais uma orientagio voltada &s partes interessadas, em
que o aluno, como consumidor dos servigos académicos
prestados, representa o centro da atividade universitdria
(Gonzdlez-Marcos et al., 2016). Essa orientacio crescente
significa também que a compreensio da satisfagio do
aluno ¢ fundamental para a gestao das universidades
(Datu & Mateo, 2015). Sio os alunos que permitem
que as instituices educacionais existam e perdurem;
portanto, sua satisfagio ¢ uma consideracio primordial
e deve reduzir sua probabilidade de deixar ou mudar de
universidade.

Os métodos tradicionais para obter a satisfagio
do cliente dependiam de estratégias de marketing; hoje,
a énfase mudou para a obtencio de vinculos emocionais
com os consumidores, especialmente com base em sua
experiéncia. Iglesias, Markovic ¢ Rialp (2019) destacam
diferencas importantes entre a satisfacio do cliente ¢ a
experiéncia. A satisfacio é mais objetiva e estd relacionada

diretamente aos resultados, ao passo que a experiéncia é
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mais subjetiva e diz respeito aos resultados obtidos e ao
processo que permite que esses resultados sejam alcangados
(Shapiro et al., 2017; Srivastava & Koul, 2016). Assim,
um cliente pode ficar satisfeito com o resultado final,
mas ainda assim ter sofrido uma experiéncia desagraddvel
durante o processo. Além disso, a simples satisfacao nao
cria vinculos entre o cliente ¢ a marca. Somente quando
o cliente se sente emocionalmente ligado & marca é que
os niveis de fidelidade aumentam (Fernandes & Moreira,
2019).

Em um contexto universitdrio, a experiéncia
dos alunos ¢ um fator determinante para o sucesso da
instituigo (Shapiro etal., 2017). Cerezo, Sdnchez-Santilldn,
Paule-Ruiz e Nufiez (2016) destacam que a educagio é
um servico no qual hd processos de interacio sélidos e
de longo prazo — por meio do ensino e da aprendizagem,
entre outros — entre os alunos e a institui¢io. Em ambientes
virtuais de aprendizagem, no entanto, essa situagio é
mais evidente devido aos alunos interagirem nao apenas
com os professores ¢ outros alunos, mas também com
o0 espago virtual e com os recursos de aprendizagem
(Vuopala, Hyvénen & Jarveld, 2016). Hoje em dia, parte
significativa da atividade docente se dd em ambientes
virtuais, e as universidades também precisam considerar
como a experiéncia virtual do aluno é condicionada por
esse contexto que envolve o processo de aprendizagem.

Nesse sentido, buscamos analisar os determinantes da
experiéncia do aluno em um ambiente universitdrio online.
Comegamos com o conceito da experiéncia do cliente, que
aplicamos no contexto dos servicos universitdrios online.
Um modelo proposto por Schmitt e Zarantenello (2013)
e Shapiro et al. (2017) serve como base para estabelecer
nossa predi¢io de que a qualidade da sala de aula virtual
e as avaliacoes da marca sao os principais determinantes
da experiéncia online dos estudantes universitdrios. Para
testar nossas hipdteses, investigamos as respostas de
uma amostra de alunos de uma universidade digital da
Espanha. As constata¢oes confirmam a validade do modelo,
mostrando que os fatores focais tém efeitos positivos na
experiéncia dos universitdrios. Encontramos evidéncias
da importincia da qualidade do site, bem como do nome
da universidade, na experiéncia do aluno. Isso evidencia
a necessidade de os gestores das universidades estarem
atentos a necessidade nao sé de adequar sua oferta de
servicos as necessidades dos clientes, mas também de
considerar a importincia do ambiente em que estdo
inseridos para determinar a experiéncia do cliente e o

grau de satisfacio obtido.
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2 Analise da literatura

Os lagos emocionais de um cliente com uma marca
ou empresa fornecem importantes indicadores do sucesso
do negécio (Iglesias etal., 2019). Conforme alertam Tukker
e Tischner (2017), produtos ou servicos de qualidade nao
s30 mais suficientes para garantir a competitividade ou a
sobrevivéncia da empresa. Alguns estudos até questionam
se a satisfacio do cliente leva a fidelidade (Atulkar & Kesari,
2017; Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2016) ou as intengoes
de recomendagio (Beyari & Abareshi, 2018).

Essas questoes sdo particularmente pertinentes em
ambientes complexos que mudam rapidamente, como os que
a maioria das empresas enfrenta hoje. As empresas operam
em mercados maduros e altamente competitivos, muitas vezes
com produtos e servicos quase indiferenciados, de modo que
muitas empresas optam por posigdes essencialmente baseadas
em preco (Andersson, Awuah, Aagerup & Wictor, 2020).
Os clientes também estao mais exigentes, mais informados
e interessados em produtos customizados. Assim, uma
mudanga estratégica no paradigma existente significa que
os clientes nao querem apenas atender as suas necessidades
bésicas, mas também alcancar um nivel superior em seus
processos de compra e consumo, definidos por emogées e
experiéncias (Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martinez-Ruiz
& lzquierdo-Yusta; 2019).

Ao mesmo tempo, o desenvolvimento das TIC
produziu novos contextos competitivos que abriram as
portas para novos ambientes marcados pela colaboragio,
didlogo e relages estreitas entre diferentes agentes. O
cliente tem, assim, um papel mais direto e ativo em relacio
a marca (Gémez-Sudrez, Martinez-Ruiz & Martinez-
Caraballo, 2017). Essa relacio pode continuar ao longo
do tempo, aumentando assim o niimero de interagoes
e experiéncias que os consumidores tém durante sua
jornada (Riivits-Arkonsuo, Kaljund & Leppiman, 2015).
Para fortalecer o relacionamento com os clientes, uma
empresa deve, assim, acompanhar todo o conjunto de
experiéncias que possui, bem como identificar e gerenciar
os fatores que as determinam para que possa estabelecer
politicas de marketing que garantam uma experiéncia

global positiva do cliente.

2.1 Experiéncia do cliente: determinantes
e consequéncias

Jain, Aagja e Bagdare (2017) definem a experiéncia
do cliente como a resposta ou reagio interna, integral e

subjetiva do cliente a qualquer contato direto ou indireto

com uma empresa ou marca. Sua natureza psicoldgica ¢
evidenciada nos trabalhos de Chathoth et al. (2014) e
Lemon e Verhoef (2016), que indicam que essa experiéncia
estritamente pessoal estimula o envolvimento do cliente em
diferentes niveis: sensorial, emocional, cognitivo, fisico e
relacional (Garg, Vandana & Kumar, 2017). Sua avaliagao
depende de uma comparagio entre as expectativas do
cliente e os estimulos que emergem da interagio com a
empresa e sua oferta nos diferentes momentos de contato
(Ebrahim, Ghoneim, Irani & Fan, 2016). Finalmente, as
experiéncias do consumidor podem ser diretas e indiretas
e também podem variar em forca e intensidade; portanto,
certas experiéncias sio mais fortes ou mais intensas do que
outras (Lemon & Verhoef, 2016). Elas também diferem
em valéncia, entdo algumas experiéncias sio mais positivas
e outras sao mais negativas.

Segundo Farias, Aguiar ¢ Melo, (2014), em
contextos de consumo, principalmente de servicos, a
experiéncia depende das expectativas e interagdes que
o cliente estabelece com a marca. Como resultado dessa
experiéncia, o cliente pode passar por mudangas no que
pensa, sente e como age em relagio a marca (Kahn, Inman
& Verhoef, 2018). Munoz-Arcentales, Montoya, Chalen
e Veldsquez (2018) e Schmitt e Zarantenello (2013)
concordam que a experiéncia de consumo depende de
vérios fatores, incluindo nio sé o uso e a prética, mas
também o hdbito ou costume que um cliente desenvolve
em relagdo ao produto ou servico. O uso atual de uma
marca conecta a experiéncia diretamente as percepgoes,
sentimentos e observacoes diretas decorrentes da interagio
(Wei, Torres & Hua, 2016). Como consequéncia, o
relacionamento ¢ influenciado pelos pontos de contato
entre o consumidor e a empresa, que envolvem tanto
o ambiente em que ocorre (fisico ou virtual) quanto as
pessoas envolvidas na interagdo (funciondrios que prestam
o servigo) (Zomerdijk & Voss, 2010). Conforme usa um
produto ou servico, o cliente ganha mais experiéncia. O
segundo fator, referente aos hébitos ou costumes, refere-
se ao passado compartilhado entre o cliente e a marca,
marcado por conhecimentos, sentimentos e niveis variados
de fidelidade ao longo do tempo (Lemon & Verhoef, 2016).
Esse fator é determinado pela capacidade da marca em
cumprir suas promessas ao cliente, o que deve aumentar
o grau de comprometimento que adquire desse cliente.

Além disso, define o significado da marca para o
cliente, o que cria expectativas (Esch etal., 2012). Por fim,
Blackston e Lebar (2015) destacam que uma experiéncia
positiva ou negativa ¢ determinada pela interpretacao

|3

R. Bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v.23, n.1, p.1-20, jan/mar. 2021

(oMo



Alicia Izquierdo-Yusta / Ana I. Jimenez-Zarco / Maria Pilar Martinez-Ruiz / Inés Gonzalez-Gonzalez

do cliente de todas as informacées sensoriais recebidas
durante a interacio, bem como pelas expectativas que ele
tinha para o relacionamento com a marca ou empresa.
Essas percepcoes sio armazenadas na memdria de longo
prazo (Carbone & Haeckel, 1994) e, portanto, afetam
o comportamento do cliente ao longo do tempo, com
implicagbes préticas importantes para as marcas, quer
operem em ambientes offline ou online.

Identificar os principais efeitos da experiéncia
sobre o comportamento do consumidor tornou-se
o foco de interesse de académicos e profissionais.
Pine ¢ Gilmore (1998) fornecem evidéncias de que
a competitividade das empresas reside em fornecer
aos consumidores experiéncias tnicas e memdorias
inesqueciveis. Assim, as empresas se esforcam para que
os consumidores obtenham nao apenas experiéncias
positivas ou satisfatérias, mas também experiéncias
memordveis (Iglesias et al., 2019). O marketing
experiencial reconhece que o interesse do consumidor
nio se restringe aos beneficios puramente funcionais,
mas se estende também ao consumo da experiéncia
total (Smilansky, 2017). Adhikari (2019), no entanto,
fornece evidéncias de que a experiéncia pode envolver
os sentidos da visio, audicio e tato e a sensacio dos
consumidores de uma forma inesquecivel.

Ahn e Back (2018) demonstram que uma
experiéncia memordvel gera mudanga comportamental
de curto prazo e constréi uma conexio emocional e um
relacionamento profundo com a marca, levando a uma
resposta racional & compra da marca e do produto. Na
mesma linha, Tsaur, Chiu e Wang (2006) encontraram
evidéncias de que a experiéncia tem um efeito positivo nas
emogoes e, posteriormente, na intengao comportamental
por meio do mecanismo de satisfagao.

A satisfagio é confirmada como um dos primeiros
resultados da experiéncia (Ali, Amin & Cobanoglu,
2016), e ¢ definida em termos de prazer (Wang, 2011)
e satisfagdo (Sina & Kim, 2019) sentidos pelo cliente
como consequéncia direta do resultado obtido. No setor
de servicos, porém, o valor final proporcionado por
um servico ¢ determinado pela forma como o servigo é
ofertado; em outras palavras, pela forma como a interagao
entre o cliente e a marca é conduzida (Ali et al., 2018).
Assim, a indissociabilidade da produgio e do consumo
dos servigos digitais condiciona o resultado da interagao
e sua capacidade de entrega de valor e, portanto, a

experiéncia do cliente (Vargo & Lusch, 2014).
4]

2.2 Experiéncias do cliente no contexto
das universidades online

O conceito de experiéncia também é consistente
com as abordagens de marketing atuais, como a légica
dominante do servigo (Vargo & Lusch, 2017) e a nogao de
valor percebido (Yachin, 2018). Sob essas perspectivas, a
compra e 0 uso de um produto oferecem aos consumidores
diferentes tipos de valor. O consumidor obtém valor
funcional de acordo com os atributos do produto, mas o
valor estd também nos elementos hed6nicos e experienciais
em torno do produto e dos servigos, e na experiéncia de
criacdo e de consumo em si (Yachin, 2018). Em outras
palavras, os clientes avaliam o valor percebido e participam
ativamente de sua criagio (Merz, Zarantonello & Grappi,
2018).

As percepgoes e expectativas do cliente sobre uma
marca ou empresa si0 essenciais para a definicao ¢ avaliagio
do valor. O resultado depende de quais servigos e recursos
a organizagao utiliza e da forma como trata o processo de
relacionamento com seus clientes. Além disso, o resultado
¢ influenciado pela capacidade da organizacio de atender
as expectativas e objetivos do cliente (Smith, 2019).

Uma ampla gama de estudos analisa o uso do
valor em diferentes servigos, como turismo e hospitalidade
(Gallarza, Arteaga & Gil-Saura, 2019), telecomunicagoes
(Izogo, 2017), varejo (Kim, Matsui, Park & Okutani, 2019)
e servicos financeiros (Dootson, Beatson & Drennan, 2016).
As pressoes competitivas, entretanto, também cresceram em
outros setores de servico, como satde (Lakdawalla et al.,
2018), servigos publicos (Osborne, 2018) e educagao
(Botti, Grimaldi, Tommasetti, Troisi & Vesci, 2017). E
cada vez mais necessdrio, portanto, analisar esses conceitos
em relagio a outros tipos de servicos. Em particular, as
universidades espanholas nio escaparam da realidade
da reducio dos investimentos publicos, obrigando as
instituigoes académicas a desenvolver modelos baseados em
gestdo e op¢oes de autofinanciamento. Ao mesmo tempo,
as mensalidades continuam aumentando (Mahdi, Nassar
& Almsafir, 2019), enquanto os alunos podem encontrar
oportunidades de aprendizagem e pesquisa em qualquer
lugar do mundo. Considerando, portanto, o aumento
da concorréncia entre as universidades (Dixon et al.,
2015), ndo ¢ surpreendente que a experiéncia do aluno
tenha surgido como uma varidvel altamente relevante
nos modelos de gestao das universidades (Marris, 2018).

Do ponto de vista do marketing, os alunos sio

os consumidores de todos os servigos oferecidos pelas
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universidades. O Espaco Europeu de Educagio Superior
(EEES) enfatiza as avaliagoes basecadas em valor e questoes
relacionadas as percepgoes e experiéncias dos alunos em
sala de aula (Gonzilez-Marcos et al., 2015). Esse contexto
educacional experiencial, que envolve o consumo de servigos
(Shaw, 2018), é altamente complexo, principalmente
quando ¢ ofertado online, apresentando altos niveis de
interatividade e mudancas, que por sua vez estimulam a
cria¢do de experiéncias (Smilansky, 2017).

As experiéncias dos alunos podem ser entendidas
como o resultado da totalidade de suas interagdes com
uma institui¢do de ensino. Seguindo Gonzdlez-Rodriguez,
Dominguez-Quintero e Paddison (2019), Shapiro et al.,
(2017) e Schmitt e Zarantenello (2013), postulamos
que as experiéncias dos alunos sio determinadas pelo
conhecimento e pelas interagoes que cada um tem sobre
e com a institui¢do, bem como com o contexto em que
a relacio se desenvolve.

Segundo esses autores, as interagdes podem ocorrer
antes ou depois dos processos de compra e consumo.
Assim, a forma com que os alunos percebem e processam
os atributos e caracteristicas da institui¢do de forma
verbal, visual e multissensorial, bem como a maneira
como eles formam julgamentos, atitudes, preferéncias
etc., influenciam sua experiéncia com a instituicio (Lewis
2018). Além disso, a interagdo pode ser direta ou indireta,
dependendo de o contato do aluno com a instituigao ser
direto ou mediado por outro agente, o que influencia os
resultados da interagio. O uso de ambientes virtuais de
aprendizagem possibilita que os alunos tenham experiéncias
virtuais, nas quais a tecnologia desempenha um papel
mediador (Moorhouse, Dieck & Jung, 2018).

Além disso, as interagbes aluno-institui¢io sempre
mudam no decorrer do tempo, de acordo com o tempo de
matura¢do do relacionamento e com a evolugao, mudangas
¢ inovagdes que as organizagdes possam introduzir ao
longo do tempo (Bryson, 2018). Nas fases iniciais do
relacionamento, as partes nao se conhecem; porém, com
o passar do tempo, o relacionamento se torna habitual
e marcado pelo aumento do conhecimento. A relagao
pode ser até baseada na confianca e no compromisso, pois
os membros demonstraram sua capacidade de cumprir
promessas (Hansen, Gronholdt, Josiassen & Martensen,
2016). Uma relagio satisfatdria entre o aluno e a instituicao
constitui a base para uma dtima experiéncia do cliente
(Bishop, 2018). Por outro lado, as universidades enfrentam o
desafio de proporcionar ambientes virtuais de aprendizagem

nos quais os alunos possam se relacionar, além de acessar

os recursos organizacionais e de aprendizagem (Goeser,
Hamza-Lup, Johnson & Scharfer, 2011).

No mundo digital de hoje, as universidades tém a
sua disposi¢io uma gama cada vez maior de novas midias
que criam experiéncias online para novos alunos antes
e depois de sua compra. Nesse contexto, ¢é importante
entender quais elementos influenciam a criagao da
experiéncia e como o design do site afeta a experiéncia
que o aluno poderd ter (Tsay et al., 2018).

Schmitt e Zarantenello (2013) identificam
quatro temas importantes com base em uma revisio da
literatura existente sobre ambientes digitais que podem ser
aplicados ao contexto digital da universidade. Em primeiro
lugar, os ambientes online sdo um palco para construir e
desempenhar identidades, onde os consumidores usam
as marcas para se representar online (Bowen & Bowen,
2019). Em segundo lugar, as experiéncias online estao
muitas vezes atreladas a0 consumo nio fisico e a produtos
e servigos virtuais, levando a uma desmaterializacio
crescente de objetos e mercadorias (Boustani, 2019). Em
terceiro lugar, o relacionamento entre os consumidores estd
crescendo, facilitado pelo rdpido aumento no contetido
gerado pelos usudrios; 4 medida que os consumidores
interagem em suas préprias redes, sua relacdo com as
marcas muda (Liu, Burns & Hou, 2017). Finalmente,
o panorama social dos consumidores estd mudando
como resultado das redes sociais e da intersecio entre a
realidade offline e online. Isso muda a autoapresentagao
dos consumidores, a gestao de impressdes, a construgao
de amizades e a gestao de relacionamentos (Frantz, Pears,
Vaughn, Ferrell & Dudley, 2016).

Os nomes das universidades se tornaram uma marca
verdadeiramente digital, usada como um ativo estratégico
que reflete a qualidade, a influéncia e a confiabilidade da
instituicdo. Eles tém um impacto significativo no processo
de tomada de decisio do aluno. Pelas conotagoes associadas
a marca, os alunos podem ter uma primeira impressao
da universidade, o que facilita a decisio de estudar nela.
Por outro lado, as experiéncias dos alunos muitas vezes
estao vinculadas as caracteristicas e potencialidades do
ambiente digital. Nesse sentido, a qualidade do ambiente
da aprendizagem digital é fundamental por permitir nao
$6 a incorporacio de um amplo leque de ferramentas e
recursos que possibilitem o processo ensino-aprendizagem,
mas também por possibilitar o relacionamento e o didlogo
com outras pessoas, em especial com funciondrios da

universidade e outros alunos.

B

R. Bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v.23, n.1, p.1-20, jan/mar. 2021



Alicia Izquierdo-Yusta / Ana I. Jimenez-Zarco / Maria Pilar Martinez-Ruiz / Inés Gonzalez-Gonzalez

EXPERIENCIA
GLOBAL

Figura 1. Modelo conceitual.

A Figura 1 apresenta nosso modelo conceitual
proposto para a experiéncia online de estudantes universitrios.
Ou seja, a experiéncia do aluno compreende a qualidade
do ambiente virtual de aprendizagem e as avaliacoes sobre

a marca da universidade digital.
2.3 Qualidade da sala de aula virtual

Em ambientes empresa-consumidor, a qualidade
do site ¢ um fator chave para o comércio eletrdnico
(e-commerce). As percepedes dos clientes sobre a qualidade
do site tém impactos positivos em suas intengdes de
uso (Ajay-Kaushik & Potti-Srinivasa, 2017; Chang &
Chen, 2008) e também afetam diretamente as intengoes
de compra (Lin, 2007). Como Buttle e Marklan (2019)
e Chiu, Wang, Fang ¢ Huang (2014) destacaram, a
experiéncia de um cliente online ¢ condicionada pela
qualidade do site, que define o tipo de relacionamento
que o cliente pode estabelecer com a marca, bem como
os resultados que obtém.

Virios estudos oferecem medigoes de qualidade de
sites, e um que se tornou relativamente difundido é a medicio
proposta por Lin (2007). De acordo com esse modelo, a
qualidade do site é um construto multidimensional que
inclui a qualidade do sistema, a qualidade da informagio e
a qualidade do servico. Esse modelo é atraente na medida
em que explica a qualidade ao adotar uma abordagem
dupla tanto para o sistema de informagao quanto para o
cliente ou usudrio (Wang, 2016). Como Yu, Roy, Quazi
e Han (2017) destacaram, uma abordagem focada no

sistema de informacio implica que os determinantes da
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aceitagio do cliente sdo parAmetros como sistemas de
usabilidade do site, informagées precisas e seguranca da
transacdo. Uma orienta¢io para o cliente sugere que a
atracio e retencdo do cliente pelo provedor de servicos
online sdo essenciais e determinadas pelas caracteristicas
do relacionamento (Monferrer, Segarra-Moliner, Estrada
& Moliner, 2019; Pansari & Kumar, 2017). Lin (2007)
também sugere que caracteristicas como receptividade,
confianga e empatia demonstradas pelo vendedor sio
decisivas para estabelecer a qualidade do tratamento que
o cliente recebe. Ambos os elementos se aplicam aos
servigos de ensino superior: as caracteristicas técnicas
das salas de aula online estdo associadas ao sistema e os
materiais diddticos correspondem as informagoes. Por
fim, a qualidade do servigo ¢ determinada pela relacao
que se estabelece entre o professor e o aluno.

No que diz respeito a qualidade do sistema,
destacamos que se refere A tecnologia que facilita o
funcionamento da sala de aula virtual dentro do ambiente
virtual de aprendizagem. Elementos como facilidade
de uso, design e conveniéncia determinam, portanto,
a qualidade percebida pelos alunos (Al-Qeisi, Dennis,
Alamanos & Jayawardhena, 2014). Por sua vez, os niveis
de interatividade podem afetar o nivel de utilizagao pelos
alunos das informacoes fornecidas no site (Kraushaar &
Novak, 2019). A interface também determina parte da
atratividade percebida pelo aluno, condicionando assim
o nivel de interagao do aluno com outros membros do
ambiente (So, Choi, Lim & Xiong, 2012). Os alunos
também exigem feedback e respostas do corpo docente e da
equipe. Por fim, conforme Kauffman (2015) ¢ Wu, Shen
e Chang (2015) destacaram, o design e a interatividade
do site sao fundamentais para o sucesso do processo da
aprendizagem virtual. Em particular, esses dois fatores afetam
o nivel de satisfagio dos alunos e sua predisposicio para
se envolver em processos de aprendizagem colaborativa.

Assim, propomos o seguinte:

H1. A qualidade percebida no sistema influencia a

experiéncia do aluno em relacio a universidade.

A qualidade da informagio ¢é medida pelo valor
que o aluno recebe dos contetidos informativos e recursos
diddticos disponiveis na sala de aula virtual. Simonson,
Zvacek e Smaldino (2019) destacam quais caracteristicas so
mais importantes na determinagio da qualidade, inclusive
contetdo atualizado, utilidade, precisio e apresentagio.

Estudos na drea de e-commerce também observam a
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necessidade de se considerar aspectos relacionados a seguranca
e confidencialidade das informacées, principalmente
quando se trata de dados pessoais ou financeiros de
clientes (Bandara, Fernando & Akter, 2019). Em um
ambiente de aprendizagem virtual, a confidencialidade
das informagoes provavelmente refere-se mais aos dados
de matricula, como qualificagées ou notas (Montazer,
2018; Stich & Reeves, 2017). De modo geral, Xiao e
Wilkins (2015) sugerem que a qualidade da informacao
melhora a relagio aluno-institui¢io, reduzindo os niveis
de incerteza e melhorando os niveis de satisfagio. Assim,

propomos o seguinte:

H2.  Aqualidade percebida da informagio influencia

a experiéncia do aluno em relagio & universidade.

Por fim, a dimensao da qualidade do servi¢o
¢ definida como a avaliagio e julgamento do aluno em
relacdo ao processo de ensino (Chong & Ahmed, 2015). A
qualidade do servigo é um fator determinante nas inten¢des
dos alunos de se matricularem em universidades online,
sendo que Hamari, Hanner e Koivisto (2017) observam
que a receptividade, a conflanga e a empatia sio fatores
criticos para a percep¢io de um servico de alta qualidade
em ambientes online. Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985, 1988) j4 estabeleceram a relevincia desses fatores
em ambientes presenciais, ¢ Akbar ¢ Mannan (2015)
confirmaram sua importincia para servicos online, inclusive
para a educagio. Nesse contexto, o servico recebido pelo
aluno ¢é prestado por um professor, que pode atuar mais
como professor-tutor ou mais como professor-consultor.
Um professor-consultor ¢ responsével pelo aprendizado do
aluno e pela avaliagio continua do progresso académico.
O professor-tutor, por sua vez, foca no curriculo almejado
pelo aluno, atuando como um mediador entre o aluno e
ainstituicio em relagdo a qualquer processo ou problema
que o aluno tenha. Ambos os perfis sdo importantes.

Assim, formulamos as seguintes hipdteses de pesquisa:

H3. A qualidade percebida na relagao entre aluno e
professor influencia a experiéncia do aluno em
relagio A universidade. Especificamente,

H3a. A qualidade percebida na relagao entre aluno e
professor-tutor influencia a experiéncia do aluno
em relacio a universidade.

H3b. A qualidade percebida na relagao entre aluno e
professor-consultor influencia a experiéncia do

aluno em relagio a universidade.

2.4. Avaliacao da marca da universidade

A marca de uma instituicio académica exerce
uma influéncia significativa sobre o comportamento dos
alunos. Essa marca oferece protegao, mas, acima de tudo,
identifica e diferencia a universidade de outras instituicoes
académicas. Karaosmanoglu e Gultekin (2019) sugerem
que a marca da universidade proporciona aos alunos
formados um senso de identificagio e uma maneira de se
definirem nio apenas como clientes, mas como membros
permanentes da comunidade de uma marca corporativa.
Como as universidades sao do setor de servicos, Kaushal
e Ali (2019) explicam ainda que suas marcas devem
refletir os aspectos de intangibilidade e indissociabilidade
dos servigos educacionais. Como uma marca de servico,
requer uma énfase maior no marketing interno, pois cada
funciondrio é um ponto de contato com o consumidor,
e as marcas de servico devem ajudar a reduzir o risco de
intangibilidade. As marcas sdo essenciais para o status
social dos consumidores; um dos beneficios da educacao
universitiria é o de conferir certo status (Williams &
Omar, 2014).

De acordo com Alraimi, Zo e Ciganek (2015), a
imagem de uma institui¢io de ensino superior ¢ um reflexo
subjetivo de sua qualidade, influéncia e confiabilidade.
Sua imagem ¢ um ativo intangivel valioso que influencia
significativamente os processos de tomada de decisio dos
alunos na escolha de uma universidade (James-MacEachern
& Yun, 2017), bem como sua confianca inicial. Por meio
das conotacoes associadas a marca, os alunos t¢ém uma
primeira impressio da universidade, o que facilita a decisao
de estudar nela. Pimienta et al. (2016) argumentam que
a imagem que aluno possui de uma universidade evolui
no decorrer do tempo, vinculada a um vasto sistema de
valores e associagdes que podem mudar mais ou menos.
Além disso, a marca fornece informacéoes relevantes
sobre o comportamento da institui¢do e sua capacidade
de cumprir o que promete (Dennis, Papagiannidis,
Alamanos & Bourlakis, 2017). Essa informacio é de vital
importincia para os alunos ao decidirem permanecer na
mesma institui¢ao ou sair, o que determina a consolidacio
da sua relagio.

Jung e Seock (2016) sugerem que o reconhecimento
e a imagem da marca sdo elementos decisivos no processo
de avaliagio da marca. Eles influenciam a tomada de
decisio mesmo em situagbes com diversos niveis de
incerteza, ¢ também possibilitam o desenvolvimento

de um relacionamento baseado na confianca e no
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comprometimento mutuo (Balaji, Roy & Sadeque, 2016).
Lee, Park e Cameron (2018) e Patlan-Pérez e Martinez-
Torres (2017) sugerem que, para as universidades, uma
imagem forte pode atrair e reter os melhores alunos,
professores e funciondrios. Para os alunos, a imagem da
institui¢do de ensino ¢ fundamental para sua escolha
inicial e para a formagio de sua fidelidade, e também
para recomendd-la a outros alunos em potencial. Para os
professores e funciondrios, essa imagem pode melhorar
o desempenho e a produtividade ¢, a0 mesmo tempo,
gerar vinculos afetivos, comprometimento e coesdo entre
os funciondrios e a instituicao (Lee, 2019; Patlan-Pérez
& Martinez-Torres, 2017).

A avaliagdo da marca, portanto, influencia
diretamente as experiéncias dos alunos com a instituigao
(Hsieh & Chang, 2016). As expectativas dos alunos em
relacdo 2 institui¢do académica envolvem nio apenas
os resultados académicos, mas também os processos e
comportamentos associados ao relacionamento & medida
que ele se desenvolve no decorrer do tempo. Se os alunos
perceberem que a instituicio estd altamente engajada no
relacionamento e cumprindo seus compromissos de forma
satisfatdria, a universidade provavelmente atenderd bem as
suas expectativas, produzindo uma experiéncia favordvel.
Assim, propomos o seguinte:

H4.  Aavaliagio da marca da universidade influencia
positivamente a experiéncia do aluno em relacio

a ela.

3 Metodologia

Esta pesquisa utilizou um questiondrio enviado
por e-mail a alunos matriculados em diferentes programas
de pés-graduacio de uma universidade digital. Dos 2.003
alunos matriculados no ano letivo 2015/2016, 304
responderam ao questiondrio (Tabela 1), que era composto
por seis secoes sobre diferentes aspectos relacionados a

aplicativos tecnoldgicos e ao contetido da informacio, bem

Tabela 1
Dados técnicos

como aos comportamentos de tutores e consultores. Os
alunos avaliaram também a marca institucional.

As varidveis do estudo estdo detalhadas no Apéndice
A. Essas varidveis refletem a qualidade percebida da sala
de aula virtual e a avaliagio da marca da universidade.
Para a qualidade da sala de aula virtual, seguimos Lin
(2007) e medimos o seguinte: (1) a qualidade do sistema
de acordo com o design e o grau de interatividade do site;
(2) a qualidade da informagao, através da capacidade e
seguranca da informacio; e (3) qualidade do servico,
com base na receptividade, confianca e empatia. No
que se refere a qualidade do sistema, o design do site
se refere ao nivel de usabilidade, acesso, conveniéncia,
facilidade de uso e atratividade que a plataforma oferece.
A interatividade diz respeito & capacidade de o usudrio
de participar do processo de forma interativa, devido a
presenca de ferramentas multimidia, como feedback e
mecanismos de resposta multipla.

No que se refere & qualidade da informagao, a
capacidade informativa refere-se a capacidade de informar
o usudrio, de forma precisa e eficiente, sobre os servicos ou
produtos disponibilizados no site. Com relagio aos recursos
e ao conteddo educacional, a capacidade informativa
implica na capacidade de facilitar a aprendizagem ou
melhorar o nivel de formagio do aluno, dada a precisio, o
grau de novidade ou a utilidade dos materiais did4ticos. A
segunda dimensio, seguranca, reflete a confidencialidade
das informagdes pessoais ¢ académicas do aluno. Para a
qualidade do servico, a receptividade indica o nivel de
utilidade que o aluno percebe, em termos de respostas
recebidas de consultores e tutores. A confianca indica a
percepcio da credibilidade do consultor ou tutor. Por
fim, a empatia sugere a capacidade do docente, seja um
tutor ou consultor, de entender e atender adequadamente
as necessidades dos alunos. Além disso, os entrevistados
avaliaram a marca da universidade com base em suas

experiéncias como alunos.

Universo Alunos de uma universidade digital durante o ano letivo 2015/2016

Unidade da amostra

Alunos matriculados nos programas de pds-graduacio da universidade digital cursando o

segundo semestre do ano letivo 2015/2016

Método de coleta de informagoes
Procedimento de amostragem
Numero de pesquisas

Periodo de coleta

E-mail com link para a pesquisa

Método nao probabilistico de conveniéncia
304 recebidas, o que significa uma taxa de resposta de 15%
18 de julho a 10 de setembro de 2016

8]
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Nossa abordagem de pesquisa nio nos permite
derivar um perfil psicogréfico da amostra, uma vez que as
pesquisas sobre qualidade do ensino nao puderam obter
dados relacionados 2 situacdo econdmica, composicao
familiar ou estilo de vida dos alunos. Em vez disso, a andlise
comegou com uma andlise fatorial exploratéria para avaliar
aunidimensionalidade das escalas. O teste de esfericidade
de Bartlett produziu um valor p de 0,000, rejeitando
assim a hipdtese nula de varidveis nio correlacionadas.
A andlise fatorial foi, portanto, considerada apropriada.
Além disso, o valor Kaiser-Meyer-Olkin aproximou-se
de um. Em seguida, confirmamos a confiabilidade das
escalas calculando o alfa de Cronbach para cada dimensao
e grupo. Os valores obtidos para todos os construtos
excederam o valor de 0,7 recomendado por Nunnally e
Bernstein (1994).

O procedimento final refletiu as recomendacoes
para o desenvolvimento de modelos estruturais (Hair, Black,
Babin, Anderson & Tatham, 2006). Especificamente,
eliminamos progressivamente, um por um, os itens que
nao atendiam a nenhum dos trés critérios propostos por
Joreskog e Sorbom (1993)?. Na etapa inicial, considerou-
se a auséncia de dimensdes para cada construto ¢ a
totalidade dos itens carregados em um unico fator. A
partir das andlises fatoriais de primeira ordem para cada
varivel latente, detectamos (1) correlagoes entre os erros
dos indicadores que compdem cada construto e (2)
alguns valores de Lambda (A) menores que 0,5. Antes de
eliminar esses itens, porém, aplicamos os testes de ML e
de Wald a cada construto, para que pudéssemos verificar a
existéncia de outra estrutura subjacente ou a necessidade
de modificacoes para melhorar os resultados obtidos.

Cada construto era formado por dimensoes
diferentes, o que nos levou a adotar uma estratégia de
modelo rival (Hair et al., 2006). Um dos modelos rivais
considerados foi um modelo analisado anteriormente,
ou seja, um modelo sem dimensdes. Em tltima andlise,
porém, o modelo com diferentes dimensées para cada
construto provou ser mais adequado aos dados do que
o modelo inicial. Por fim, de forma complementar as
andlises de confiabilidade da fase exploratéria, utilizamos
dois critérios adicionais para mensurar a consisténcia das
escalas propostas: a confiabilidade composta do construto
e a variancia média extraida (VME). Todos os construtos
apresentaram valores adequados de acordo com essas

medidas.

4 Resultados

Para validar o modelo estrutural da Figura 1,
utilizamos a regressao por minimos quadrados parciais (PLS,
na sigla em inglés) e estimamos o modelo no SmartPLS 2.0
(Ringle, Wende & Will, 2005). Para estabelecer a relevancia
dos parAmetros, adotamos um método de bootstrapping
para 304 subamostras com tamanho igual ao da amostra
original. Além disso, garantimos a validade convergente
(ver Apéndice B) suprimindo quaisquer indicadores cuja
carga fatorial nao fosse significativa ou fosse menor que
0,7. O modelo resultante indica confiabilidade, nos termos
dos critérios geralmente estabelecidos (alfa de Cronbach,
confiabilidade composta, VME) (Tabela 2).

Para avaliar a validade discriminante, o tinico
critério aplicavel no PLS é que a VME para cada fator
deve ser maior do que o quadrado da correlagio entre
qualquer outro par de fatores (Ab Hamid et al., 2017). Este
critério foi atendido, conforme demonstrado na Tabela 3.

Para avaliar a capacidade preditiva do modelo
estrutural, aplicamos o critério proposto por Falk e Millar
(1992), de modo que os valores de R ao quadrado de
cada construto dependente devem ser superiores a 0,1.
A Tabela 4 detalha os valores correspondentes.

Os resultados confirmam os efeitos diretos
e intensos da avaliagio das marcas das universidades
sobre a experiéncia (f = 0,408; p <0,01; H4), o que ¢
consistente com a predicio de que a marca pode reduzir
a incerteza em torno da natureza intangivel dos servigos
que os alunos recebem. Conforme previsto por Chang
e Chen (2008), James-MacFEachern e Yun (2017), e
Patlan-Pérez e Martinez-Torres (2017), os alunos usam a
marca da universidade para atender as suas necessidades
de autorrealizagio ou desenvolvimento profissional ao
adquirir o servico.

Também confirmamos constatagdes anteriores
relacionadas 4 qualidade do sistema (§ = 0,231, p <0,01;
H1), em termos da importincia do feedback, interfaces,

Tabela 2
Medidas de confiabilidade

VME Confiabilidade o de

composta Cronbach
INFORMAC 0,768 0,8690 0,7009
MARCA 0,6847 0,8967 0,8466
SERCONS 0,8202 0,9319 0,8904
SERTUT 0,8976 0,9460 0,8864
SISTEMA 0,8790 0,9356 0,8629
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Tabela 3
Validade discriminante
INFORMAC MARCA EXPERGL SERCONS SERTUT SISTEMA
INFORMAC 0,8765
MARCA 0,5738 0,8274
EXPERGL 0,5794 0,7347 N.A
SERCONS 0,5573 0,5184 0,5470 0,9056
SERTUT 0,5161 0,5358 0,5782 0,5252 0,9474
SISTEMA 0,5680 0,6228 0,6464 0,4766 0,4363 0,9375

Nota: Os numeros fora da diagonal sdo as correlagdes estimadas entre os fatores. Os nimeros na diagonal sdo as raizes quadradas das

variancias médias extraidas.

Tabela 4
Testes das hipoteses

Valor de

Hipétese f padronizado bootstrap-t Valor p
H1. A qualidade percebida no sistema influencia a experiéncia do aluno em relagio i 0,231+ 3,0372 0,003
universidade.
H2. A qualidade percebida da informagio influencia a experiéncia do aluno em 0,073~ 1,3766 0,178
relagdo & universidade.
H3a. A qualidade percebida na relagio entre aluno e professor-turor influencia a 0,095** 2,1679 0,022
experiéncia do aluno em relagio a universidade.
H3b. A qualidade percebida na relagio entre aluno e professor-consultor influencia a 0,172%** 3,9095 0,000
experiéncia do aluno em relagio a universidade.
HA4. A avaliagio pelo aluno da marca da universidade influencia positivamente a 0,408*** 6,2755 0,000

experiéncia do aluno em relacio a ela.

Nota: R? = 0,642. Q*= 0,617 ***. p <, 001; p <, 01; ** p <, 05; * p <, 10; ¥ ndo significativo.

navegabilidade e facilidade de uso (Kauffman, 2015; Lin,
2007; Wu et al., 2015). Essas caracteristicas do ambiente
em que ocorre o processo de aprendizagem sdo cruciais
para as avaliagoes dos alunos. Elas também influenciam
consideravelmente o esforco ¢ o tempo que cada aluno
dedica ao processo de aprendizagem, garantindo que o
processo seja simples, divertido e agraddvel, de modo que
gerem associagdes positivas e incentivem uma experiéncia
positiva.

O efeito do servico prestado por professores-
consultores (f =0,172; p <0,01; H3b) tem uma influéncia
significativa nas experiéncias dos alunos. Quando o
aluno adquire esse servico, o objetivo é satisfazer as
suas necessidades de aprendizagem, que sé podem ser
atendidas pelos professores que se responsabilizam pelo
processo ensino-aprendizagem. Essa varidvel também
contribui para o desenvolvimento de longo prazo da
marca (Patru & Balaji, 2016), na medida em que recursos
humanos (professores) excelentes indicam a qualidade
das universidades. A qualidade do servico prestado pelos
professores-tutores (B = 0,095; p <0,01; H3a) também

10]

tem influéncia, embora seja mais fraca do que as outras
citadas. Os alunos valorizam um profissional vinculado
a instituicdo que os ajude a definir seus curriculos,
oriente-os e esclareca dtvidas ou problemas associados
a procedimentos administrativos ¢ académicos (Lee,
2019). No entanto, o efeito das informacéoes fornecidas
a0 aluno nio ¢ significativo (f = 0,073, p <0,01; H2), a0
contrério das constatacées de Lee (2019). E possivel que a
padronizagio da informagao (por exemplo, plataformas de
ensino consistentes, designs semelhantes) ¢ 0 aumento do
uso de recursos baseados em plataforma oferecidos pelas
universidades, que agilizam a localizacao de informagoes
pelos alunos, reduzam a importancia de se disponibilizar
informagoes atualizadas, ordenadas e importantes aos
alunos, assim como os esfor¢os das universidades para

obter transparéncia na transmissio de informacoes.

5 Discussao

Modelos de marketing estratégico desenvolvidos

em setores altamente competitivos também sdo tteis para
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a gestao de organizacdes com um objetivo mais social e
orientado a servicos. Como demonstramos, conceitos como
a experiéncia do cliente, com sua alta relevincia para a
concepeio do marketing estratégico em ambientes fisicos
e online, podem ajudar na gestio eficaz de instituicoes
académicas também.

As institui¢oes de ensino universitdrio devem
estar cada vez mais orientadas aos alunos para garantir
sua sobrevivéncia e sua posi¢io no mercado. Para adaptar
seus servicos as necessidades dos alunos, as universidades
criam ambientes digitais de aprendizagem. Nesse ambiente,
novos modelos de ensino e aprendizagem sio colocados
em prética, nos quais a interagao dos alunos com outras
pessoas, € com a tecnologia, ¢ fundamental para a sua
experiéncia.

Na esteira dos trabalhos de Schmitt e Zarantenello
(2013) e Shapiro et al. (2017), propomos que a qualidade
de uma sala de aula virtual, medida em trés dimensoes
(qualidade do sistema, qualidade da informacio e
qualidade do servi¢o), juntamente com as avaliagoes da
marca pelos alunos, determinam sua experiéncia como
consumidores do servico. Ao analisar uma amostra de 306
alunos de uma universidade digital, confirmamos trés das
quatro hipdteses. Em especial, a qualidade do sistema, a
qualidade do servico e as avaliagdes da marca definem a
experiéncia dos alunos com a institui¢ao. A avaliacio da
marca ¢ um fator essencial. Nessa universidade digital,
essa constatacio se reflete nas altas taxas de fidelidade
apresentadas pela comunidade de alunos e formados (mais
de 70%), bem como na forte imagem desenvolvida como
lider em educagio online. A universidade foi a primeira no
mundo a oferecer um ensino totalmente online, por isso
conseguiu conquistar uma reputagdo confidvel atrelada a
inovacio e & qualidade educacional. Todas as universidades
devem reconhecer a importincia de sua marca em um
nivel estratégico. Além de facilitar sua identificagio, o
nome da universidade funciona como uma marca que
promove o reconhecimento da instituicio.

Outras evidéncias que reforgam a importancia das
avaliagbes da marca vém da forte orienta¢io ao aluno ou
ao consumidor que permeia a cultura organizacional da
universidade digital. Como uma institui¢io que oferece
educacio a distAncia, seu modelo educacional e de gestao
foi projetado para atender as necessidades de determinados
alunos: os com mais de 30 anos que buscam conciliar
trabalho e compromissos pessoais com o desejo de seguir
aprendendo ao longo da vida. Além disso, a maioria dos

alunos j possui carreiras profissionais, por isso procuram

uma formacio académica que ofereca uma abordagem
prética e aplicada. A capacidade da universidade de cumprir
essas promessas ¢ critica e depende de seu relacionamento
com os atuais alunos, bem como de sua capacidade de
atrair novos estudantes. Esses alunos so exigentes e bem
informados, com grande poder aquisitivo, mas sofrem
com limita¢des de tempo. Dessa forma, a credibilidade
da universidade é baseada na avaliagio dos alunos sobre
sua marca, na experiéncia que eles adquirem e em seus
niveis de fidelidade.

A qualidade do sistema, aliada ao relacionamento
que o aluno mantém com o campus virtual, também é
fundamental para sua experiéncia na universidade online.
Kraushaar e Novak (2019), Park (2009) e Simonson et al.
(2019) citam trés barreiras essenciais 2 educagio a
distAncia em ambientes online. As duas primeiras dizem
respeito a tecnologia que dd suporte ao servico, ou seja, a
facilidade de uso e a utilidade percebida. A terceira reflete
aameaca do sentimento de isolamento ou solidao que os
alunos podem ter durante os estudos. Assim, os alunos
que buscam a educacio online devem possuir algumas
competéncias tecnoldgicas; habilidades que parecem
naturais para um nativo digital podem representar desafios
para os imigrantes digitais. Consequentemente, 0s alunos
que decidem pelo ensino superior em uma universidade
online devem reconhecer a necessidade de adotar uma
tecnologia que apresente maiores ou menores graus de
facilidade de uso e de utilidade percebida.

A experiéncia serd melhor se a tecnologia que d4
suporte a sala de aula virtual permitir uma navegacio fécile o
acesso f4cil, rdpido e intuitivo ao contetdo, além de tornar o
processo de aquisicao de conhecimento e habilidades prético,
divertido ¢ colaborativo. A disponibilidade de recursos
externos de multimidia e de meios de comunica¢io com
outros membros da comunidade também pode melhorar
a experiéncia do aluno. Algum senso de acompanhamento
évital para reduzir os sentimentos de solidio e isolamento
que tendem a afetar os alunos online; eles precisam saber
que nio estio sozinhos e que podem contar com a ajuda
de professores-consultores e de professores-tutores. A
experiéncia do aluno serd melhor quando o corpo docente
demonstrar sélida experiéncia académica e profissional
e habilidades relacionadas a drea temdtica, bem como
comprometimento profissional para ter empatia pelos
alunos, entender seus problemas e ajudéd-los a resolver
situagbes complexas.

Reconhecendo essas percepgoes, a universidade digital

S€ comprometeu a renovar continuamente seu ambiente
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virtual com a incorporag¢io continua de ferramentas 2.0, a
fim de garantir um ambiente online que dé suporte a um
relacionamento direto e préximo entre alunos e professores.
Além do impacto direto desses esforgos na experiéncia
dos alunos, eles também influenciam indiretamente
a imagem da marca da universidade ¢ a avaliagio dos
alunos sobre ela. Nesse sentido, puderam estabelecer e
moldar a imagem de uma universidade inovadora que é
simultaneamente fechada e aberta.

Por fim, a qualidade da informagio e, em especial,
dos recursos e materiais diddticos fornecidos, nio é um
fator determinante da experiéncia dos alunos com a
universidade. Para alunos convencionais que entram
em contato com um ambiente universitdrio tradicional
pela primeira vez, a qualidade dos materiais diddticos é
critica para o processo de aprendizagem. Mas para alunos
que ja possuem conhecimento e experiéncia profissional
em sua drea de estudo, e que participam do processo de
aprendizagem online, a importincia desses recursos e
materiais diddticos diminui. Esses alunos estao cientes de
suas necessidades, de forma que podem julgar a qualidade
dos recursos e buscar recursos atualizados na rede por

conta propria.

6 Limitacoes e linhas de pesquisa
futuras

Os resultados obtidos mostram o papel estratégico da
experiéncia dos alunos na gestao de institui¢des académicas.
Além disso, é demonstrado que é necessdrio identificar
os elementos que influenciam essa experiéncia para criar
acoes eficazes. No contexto online, isso é fundamental,
visto que as universidades enfrentam o desafio digital ao
incorporar ambientes virtuais de ensino.

Embora os resultados obtidos possam ser generalizados
para o contexto universitdrio, as vdrias limitagoes deste
estudo devem ser consideradas. Primeiramente, ressalta-se
que os dados correspondem a uma tnica universidade digital;
portanto, é possivel que os resultados sejam influenciados
pelas caracteristicas da instituicao analisada. Por outro
lado, os alunos analisados sdo alunos de pés-graduacio;
assim, é possivel que alunos de niveis inferiores e com
um perfil sociodemografico diferente possam apresentar
alguns resultados diferentes.

A novidade do tema nos incentiva a propor linhas
de pesquisa futuras, como a andlise de diferentes perfis de
alunos ou a comparagio entre os fatores determinantes

da experiéncia do aluno, nos contextos online e offline.

12]
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Apéndice A
Variaveis do estudo

Variavel

Dimensao

Avaliagio dos recursos de aprendizagem e materiais diddticos

Avaliagio da sala de aula virtual

Avaliagio da comunicacio na sala de aula virtual

Avaliagao da midia e dos recursos de comunicagao da sala de aula (chats,
wikis, féruns)

Avaliagio dos servicos aos estudantes

Organizagio de materiais e recursos de aprendizagem

Influéncia dos recursos de aprendizagem na assimilagio do
conhecimento

Nivel de atualizagio dos recursos de aprendizagem

Possibilidade de usar fontes externas adicionais de informagao no espaco
da sala de aula

Nivel de adequagio das informagées oferecidas as necessidades do aluno
A informagio tratada com seriedade

Professor tutor O professor tutor me ensina de maneira
adequada

O professor tutor d4 respostas claras

O professor tutor acompanha o aluno

O professor tutor me incentiva a manter o
ritmo de estudo
Professor consultor O professor consultor domina o assunto

O professor consultor planejou as aulas
adequadamente

O professor consultor responde dentro de
um prazo apropriado
O professor consultor oferece tratamento
personalizado
A universidade digital melhora minhas habilidades em ambientes virtuais
Tenho uma opinido positiva sobre a qualificacao oferecida pela
universidade digital
A universidade digital permite-me interagir com pessoas da minha drea

Sinto que sou um membro da comunidade da universidade digital

Qualidade do sistema (SISTEMA)

Qualidade da informagao (INFORMACQ)

Qualidade do servico - Tutor (SERTUT)

Qualidade do servigo - Consultor
(SERCONYS)

Avaliagio da marca da universidade

(MARCA)

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5

Likert 1-5

i
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Confiabilidade e validade convergente

Fator DIMENSAO Indicador Carga Valor T
Qualidade da INFOR1 INFORMATI1 0,79 16,01
informagao INFORMATI2 0,89 17,03
INFORMATI3 0,89 17,12
INFOR2 SECURI1 0,99 24,89
SECURI2 0,58 6,47
Qualidade do SYST1 WEBDESGI1 0,85 18,24
sistema WEBDESG2 0,84 18,67
WEBDESG3 0,96 23,88
WEBDESG4 0,85 19,35
SYST2 INTERACT1 0,93 25,63
INTERACT?2 0,93 25,28
Qualidade SERTUT1 RESPONSI 0,98 16,71
do servico do RESPONS2 0,89 18,49
tutor SERTUT?2 TRUST1 0,88 17,54
TRUST?2 0,92 20,62
SERTUTS3 EMPATHI 0,93 22,12
EMPATH2 0,82 20,2
EMPATH3 0,73 15,32
Qualidade ~ SERCONSI RESPONS1 0,71 13,84
do servigo do RESPONS2 0,74 15,85
consultor EMPATH1 0,8 12,69
EMPATH2 0,91 14,32
SERCONS?2 TRUST1 0,89 15,23
TRUST2 0,93 23,62
Marca da BRAND BRAND1 0,68 12,11
universidade BRAND?2 0,72 12,9
BRAND3 0,8 14,86
BRAND4 0,78 14,54
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