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RESUMO

A presente pesquisa contempla a tese de que o amor e o 6dio influenciam os alunos de IES na
inten¢do de sair ou de permanecer. Esse estudo objetivou analisar os efeitos dos antecedesntes
do amor e do 6dio a marca na evasao (decisao de sair) e na permanéncia (decisao de ficar) dos
alunos das IES privadas. Como método para alcance dos objetivos, ¢ apresentada uma
pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa, mediante técnicas de coleta de dados de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, e aplicagdo de questionario survey, sendo uma
amostragem de 406 respondentes validos. Para a andalise dos dados, foi utilizada a modelagem
de equagdes estruturais (MEE). Os resultados permitiram validar a tese de que o amor € o
odio influenciam na inten¢do de sair/permanecer dos académicos das IES privadas
pesquisadas. Essa afirmacao parte da andlise de significancia dos constructos, o que mostrou
positivo para todos os itens, com exce¢do de “caracteristicas estruturais”. Contudo, conclui-se
que o amor/ddio influenciam diretamente na decisdo de evasdo/permanéncia dos alunos nas
IES privadas em que estudam.

Palavras chave: amor; 6dio; marca; instituicdes privadas; evasao.
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1. INTRODUCAO

No Brasil, o incentivo ao ensino superior ocorreu a partir da colonizagdo, com a
chegada de Tomé de Souza, no ano de 1549 (COSTA; COSTA; BARBOSA, 2013). Segundo
0s autores, apOs essa iniciativa, outras instituicoes de ensino foram criadas no Brasil,
sobretudo nos estados da Bahia, de Minas Gerais e do Rio de Janeiro, conforme exposto na
tabela 1.

Tabela 1
Evolucdo do Ensino Superior no Brasil

Governo Ano Acdes

Escolas foram objetos de Cartas Régias, justificando suas criagdes ¢ as
instrugdes para seu funcionamento.

Dom Jodo V1 1808 Objetivou elevar o nivel cultural do pais em todos os campos
intelectuais.
Dom Pedro I 1827 Fundagdo dos Cursos Juridicos.
1875 Escola de Minas de Ouro Preto.
1880 Escola de Belas Artes da Bahia.
1887 Escola Politécnica da Bahia.
Escola de Direito de Sdo Paulo.
Dom Pedro 11

Escola de Direito de Olinda.

1889 Escola de Medicina da Bahia.
Escola de Medicina do Rio de Janeiro.
Escola de Medicina do Rio de Janeiro.

31 estabelecimentos de ensino superior, dentre os quais Direito,

Republica 1891 - 1937 Engenharia e Medicina representavam 2/3 do total.

Epitacio Pessoa

. 1920 Universidade do Rio de Janeiro.
(presidente)
Washmgton Luis 1927 Universidade de Minas Gerais.
(presidente)
Armando de Sales
Oliveira (governador — 1934 Universidade de Sao Paulo (estadual).
SP)

Universidade de Sdo Paulo (estadual) e Universidade do Rio de Janeiro

Getulio Vargas (federal) s@ao entdo reestruturadas no modelo da Universidade de S&o

(presidente) 1937 Paulo, representando um esforgo para se

consolidar um padrdo universitario.

Fonte: Costa, Costa e Barbosa (2013, p. 111).

Apo6s o periodo exposto na tabela 1, a partir de 1940, houve a expansao da Educacao
Superior no Brasil, mediante promulgagdo das Leis de Diretrizes e Bases da Educagao
Superior (LDB) (PAIVA et al, 2014).

Para Paiva et al. (2014), as principais mudancgas ocorridas ap6s as Leis de Diretrizes e
Bases da Educagdo Superior contemplam a ampliagdo do niumero de instituigdes de ensino e,
consequentemente, do niimero de vagas.

Apds a LDB/96, no governo de Fernando Henrique Cardoso, além das ampliacdes em
numero de institui¢des e de vagas, o incentivo as institui¢des privadas com fins lucrativos foi
o destaque dessa lei, fato que gerou criticas voltadas para a mercantilizacdo do ensino superior
(PAIVA et al., 2014).

O ensino superior privado tem crescido no Brasil e representa 88% das Institui¢des de
Ensino Superior (IES), segundo o tltimo Censo Educacional da Educacdo Superior de 2022.
O Brasil possui 2.595 IES, das quais 2.283 sdo privadas. Em relagdo as matriculas realizadas
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em 2022, as IES privadas receberam 7.367.080 do total de 9.443.597 matriculas realizadas no
Brasil (INEP, 2023).

O numero significativo de IES privadas no Brasil corrobora os estudos de Paiva
(2011), o qual aborda a questdo da competitividade das IES privadas e suas estratégias
mediante o processo de mercantilizagdo do ensino superior.

Entre os fatores abordados por Paiva (2011), a condicdo de oferta das IES provoca a
geragao de valor das institui¢cdes, o que contribui para seu posicionamento competitivo.

Nesse sentido, foram coletados dados referentes as ofertas nas IES privadas no Brasil.
Quanto ao numero de cursos ofertados, conforme apontado pelo INEP (2020), o Brasil dispoe
de 40.427 cursos, sendo que 29.713 sdo ofertados por IES privadas, o que, mais uma vez,
valida a importancia dessas instituicdes para o ensino (tabela 2).

Tabela 2
Numero de cursos por modalidades
Total Geral
Numero de Cursos ] ) ] Nio
Total Bacharelado | Licenciatura | Tecndlogo Aplicavel
Total 40.427 24.402 7.625 8.400 -
Publica 10.714 5.663 3.834 1.217 -
Federal 6.669 3.782 2.179 708 -
Estadual 3.442 1.512 1.469 461 -
Municipal 603 369 186 48 -
Privada 29.713 18.739 3.791 7.183 -

Fonte: Adaptada de INEP (2020).

Quanto as matriculas efetuadas em 2019, as IES privadas receberam 6.523.678 dos
8.603.824 matriculas totais realizadas no Brasil, sendo que os cursos de Bacharelado somam
4.393.300 nas IES Privadas (tabela 3).

Tabela 3
Matriculas
Total Geral
Numero de matriculas . . Cu?so Nao
Total Bacharelado Licenciatura  Superior Qe Aplicével
Tecnologia

Matriculas 8.603.824 5.662.939 1.687.367 1.223.851 29.667

Publica 2.080.146 1.269.639 608.253 173.021 29.233

Federal 1.335.254 878.818 353.397 78.934 24.105

Estadual 656.585 319.603 240.392 91.462 5.128

Municipal 88.307 71.218 14.464 2.625 -

Privada 6.523.678 4.393.300 1.079.114 1.050.830 434

Fonte: Adaptada de INEP (2020).

Ao considerar os concluintes, o censo do INEP (2020) mostra que 1.250.076 novos
profissionais concluiram o ensino superior no Brasil, sendo 998.072 provenientes de IES
privadas, contemplando 80% do total (tabela 4).

Tabela 4
Numero de concluintes por modalidades



Total Geral

Concluintes . . Nio
Total Bacharelado Licenciatura Tecndlogo Aplicavel

Concluintes 1.250.076 772.590 254.007 223.479 -
Publica 251.374 155.710 71.402 24.262 -
Federal 149.673 102.454 37.836 9.383 -

Estadual 87.006 42.331 30.400 14.275 -

Municipal 14.695 10.925 3.166 604 -

Privada 998.702 616.880 182.605 199.217 -

Fonte: Adaptada de INEP (2020).

O Censo Educacional do Ensino Superior, publicado pelo INEP (2020), mostra a
relevancia das IES privadas no ensino superior do Brasil, uma vez que contemplam maioria
em numero de instituigdes, de cursos ofertados, de matriculados ¢ também de concluintes.
Esse cenario faz com que as IES privadas busquem se diferenciar de varias formas, sendo a
marca um importante ativo estratégico para vantagem competitiva dessas organizagdes
(TINTO, 1993).

Entre os estudos que versam sobre o amor ¢ o amor a marca, as de Carrol e Ahuvia
(2006) destacam-se quanto ao nimero de utilizacdes de seu modelo em outras pesquisas. Sua
abordagem apresenta os construtos Produto Hedonico e Marca Autoexpressiva como
antecedentes do amor a marca, e os construtos Lealdade a Marca e Boca-a-Boca Positiva.

Assim como 0 amor a marca, os consumidores podem desenvolver um relacionamento
contrario, ou seja, o 6dio. Para explicar o desenvolvimento do 6dio a marca, Lee et al. (2009)
abordam um estudo sobre os antecedentes ao 6dio a marca, no qual sdo apresentadas a
experiéncia negativa vivida pelo consumidor; a incompatibilidade com a imagem; e a aversao
moral do consumidor em rela¢do a marca.

Portanto, as IES devem repensar suas estratégias, a fim de propor modelos de gestdo
educacional contemporaneos, para evitar o 6dio € aumentar o amor, como uma tatica para se
tornarem cada vez mais competitivas.

Por esse motivo, a presente pesquisa visa identificar os efeitos dos antecedentes do
amor e do 6dio a marca na evasdo (decisdo de sair) e na permanéncia (decisdo de ficar) dos
alunos das IES privadas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de fundamentar a tese, este capitulo aborda os principais temas
relacionados aos objetivos da pesquisa, como uma discussao o 6dio € o 6dio a marca e o amor
€ 0 amor a marca e seus antecedentes e suas interrelagoes.

2.1 ODIO A MARCA — VINGANCA

Segundo Gelbrich (2009), ao comprar uma marca, os consumidores escolhem pela
representatividade. Para tanto, ha uma ligacdo emocional na compra, podendo provocar um
sentimento positivo ou negativo em relagdo a marca, conforme salientam (SINHA, et al.
2011).

As emocdes negativas que os consumidores sentem por uma marca podem variar de
intensidade (Laros & Steenkamp, 2005). Para Bryson et al. (2010), o 6dio relacionado a uma
marca pode ser um sentimento negativo de grande intensidade, que pode extrapolar o simples



sentimento de ndo gostar de uma marca. Nesse contexto, para Bryson et al. (2013), o o6dio a
marca ¢ um resultado emocional negativo extremo em relagao a marca.

Existem quatro possibilidades de desenvolvimento do 6édio a uma marca:

1) o nivel do sentimento negativo no apice da emogao;

2) o sentimento negativo que fica apds um curto periodo de tempo;

3) a duragdo do sentimento negativo; e

4) a intensidade apds o evento que gerou o 6dio (SONNEMANS; FRIJDA, 1994).

O estudo de Lee et al. (2009) demonstra trés antecedentes que geram o 6dio a marca
pelo consumidor, a saber:

a) Experiéncia negativa: Também chamado de aversdo experimental, esse
antecedente refere-se ao relacionamento com a marca que, num dado momento, gera uma
experiéncia negativa marcante o suficiente para gerar uma aversdo a marca (SALVATORI,
2007). Exemplos de experiéncias negativas ddo-se quando ocorre falha no produto/servico,
insatisfacdo com o atendimento, espera, dentre outros (FUNCHES et al., 2009).

b) Incompatibilidade com a imagem (Incongruéncia simbolica): Consiste no fato
de que a marca tem uma imagem que transmite algo adverso a identidade do consumidor,
provocando nele uma barreira de consumo a marca, por ela compor valores que sao contra os
compartilhados por ele (SINHA et al.,, 2011). Com isso, o consumidor ndo quer que sua
imagem tenha relagdo com a marca e, além de ndo consumir, também cria um sentimento de
protesto contra ela.

C) Aversdo moral (Incompatibilidade ideoldgica): Segundo Lee et al. (2009), a
incompatibilidade ideoldgica ocorre quando existe uma falta de identidade moral entre o
consumidor e a marca, devido ao fato de crengas ideoldgicas dos consumidores nao
corresponderem aos valores morais da marca. Também chamada de aversdo moral, ocorre
quando os consumidores associam a marca a codigos morais incompativeis com 0s seus,
provocando um 6dio moral & marca.

2.1 AMOR A MARCA

Christino et al. (2019) abordam, em sua pesquisa sobre amor & marca o band love
como apego emocional que o consumidor satisfeito adquire pelo nome da marca do produto.

O conceito abordado por Christino et al. (2019) compreende o modelo idealizado por
Carroll e Ahuvia (2006), que apresenta os constructos Produto Hedbénico e Marca
Autoexpressiva como antecedentes do amor a marca, € os constructos Lealdade a Marca e
Boca a Boca Positivo como consequentes (Figura 1).

Figura 1
Modelo Teoérico de Carroll e Ahuvia (2006)
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Fonte: Adaptado e traduzido de Carroll e Ahuvia (2006, p. 81).

Para Carroll e Ahuvia (2006, p. 81), o amor a marca ¢ definido como o grau de apego
emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome
comercial. Os autores afirmam que o amor a marca inclui paixao pela marca, apego a marca,
avaliacdo positiva da marca, emog¢des positivas em resposta a marca ¢ declaragdes de amor
pela marca.

Os estudos de Carroll e Ahuvia (2006) sugeriram que, além dos efeitos diretos, o amor
a marca medeia as relacdes entre as variaveis exogenas (produto heddnico e marca
autoexpressiva) e as principais varidveis endogenas comportamentais (lealdade a marca e
boca a boca positivo).

a) Caracteristicas Hedonicas: As caracteristicas hedonicas contemplam os
antecedentes do amor e relacionam-se com os aspectos fantasiosos € emocionais
como parte fundamental do processo de tomada de decisdo do consumidor.
Segundo Holbrook e Hirschman (1982), os significados simbolicos de um produto,
as respostas hedOnicas e os critérios estéticos observados resumem a visdo
experiencial do consumo.

b) Caracteristicas estruturais: O modelo de Carrol e Ahuvia (2006), consiste na
validacdo aplicada a produtos. Nesse sentido, por se tratar de uma marca de
servicos educacionais, foi inserido o constructo “Caracteristicas Estruturais”,
baseando-se nos estudos de Ambiel et al. (2016), Lobo (2012) e Tontini e Walter
(2011), com o objetivo de identificar as percepcdes dos alunos no que se refere a
marca e suas relagdes com a imagem, reputacao, servicos prestados, dentre outros
fatores observados na oferta dos servicos de uma IES.

Marca autoexpressiva: Aaker (1998) afirma que o lado emocional de uma marca, sua
autoexpressividade e os respectivos beneficios se conectam com a personalidade da marca.
Para Clemente (2013), o conjunto de todos esses fatores ¢ responsavel pela criacio de um
relacionamento com o consumidor, a partir da percepg¢do que ele possui relativamente a
personalidade da marca, de seu lado emocional e de sua autoexpressividade. Um produto, ou
uma marca, atua como um meio que possibilita a expressdo da individualidade de um
consumidor.

3. METODOLOGIA



Para atendimento aos objetivos propostos, adotou-se uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois este tipo de pesquisa, conforme
explicam Hair et al. (2014), tem a finalidade de mensurar as caracteristicas representadas em
uma questao da pesquisa.

Na aplicacdo metodoldgica, a abordagem quantitativa investigou dados coletados
mediante a aplicagdo de questionario survey, que buscou esclarecer a percep¢ao do publico
discente em relagdo a marca, identificando, para tanto, sob a Optica dos discentes das IES
pesquisadas, os antecedentes do 6dio e do amor na intengdo de permanéncia ou evasao.

A técnica de coleta de dados compreendeu uma pesquisa bibliografica, uma pesquisa
documental e aplicacdo de questiondrio survey.

O questionario foi constituido de questdes elaboradas com base na experiéncia dos
discentes nas IES pesquisadas, e fundamenta-se em conceitos inclusos no modelo tedrico
proposto, conforme exposto na tabela 10. Para a mensuragdo das respostas, foi aplicada a
escala intervalar do tipo Likert de 7 pontos, em que l=discordo totalmente; e 7=concordo
totalmente.

A defini¢ao da amostra foi intencional e por conveniéncia ou nao probabilistica, a
qual, para Malhotra (2006), baseia-se no julgamento pessoal do pesquisador, a partir de
critérios especificos.

Os critérios de escolha para a participacdo das IES foram: serem cadastradas no MEC
e aceitarem participagcdo na pesquisa, ou seja, amostragem por conveniéncia.. Os critérios de
participagdo dos alunos foram: estarem matriculados nas IES participantes, ¢ apresentarem
disponibilidade de participagdo na pesquisa.

Considerando uma nivel de confianga de 95% e uma margem de erro de 5%, estimou-
se o tamanho da amostra minima em 385 respondentes. Neste sentido, prevendo a
possibilidade de respostas incompletas e/ou invalidas, aumentou-se o tamanho da amostra em
10%, chegando-se ao niimero de 424 respondentes. Ao final da aplicacdo do questiondrio,
obteve-se 428 respostas, das quais 22 foram descartadas chegando ao ntimero final de 406
respondentes, superior ao necessario.

A anélise dos dados quantitativos contemplou a modelagem de equacdes estruturais
(MEE), que, de acordo com Farias e Santos (2000), permite identificar efeitos estabelecidos
entre as variaveis e testar se ha consisténcia do modelo em relacao aos dados observados.

O estudo utilizou quantitativas continuas e discretas, pois essas varidveis sao
essenciais para identificar o perfil e a opinido dos pesquisados..

4. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa apresentaram inicialmente o perfil s6cio-demografico dos
respondentes, seguido da anélise univariada.

A partir da estatistica descritiva, o resumo do perfil socio-demograficos dos
respondentes esta organizado na Tabela 5.



Tabela 5
Distribui¢o de frequéncia das variaveis socio-demograficas

Variavel Frequéncia Proporgao
Género
Feminino 248 61,10%
Masculino 158 38,90%
Estado Civil
Casado/casada/Unido Estavel 81 19,90%
Divorciado/divorciada/separado/separada 6 1,50%
Prefiro ndo responder 6 1,50%
Solteiro/solteira 313 77,10%
Atividade Remunerada
Nao 151 37,80%
Sim 255 62,80%
Renda familiar
Até R$2090,00 107 26,40%
De R$2.090,01 a R$4.180,00 123 30,30%
De R$4.180,01 a R$10.450,00 116 28,60%
De R$ 10.450,01 a R$ 20.900,00 45 11,10%
Acima de R$20.900,00 15 3,70%
Estado
MG 355 87,40%
Outros 51 12,60%

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando o perfil socio-demografico, verifica-se que a maioria ¢ do género
feminino (61,10%), ¢ solteira (77,10%) e exerce alguma atividade remunerada (62,80%).
Quanto a renda familiar, o perfil dos respondentes se divide em familias com renda até
R$2090,00 (26,40%); de R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00 (30,30%); de R$4.180,01 a R$ 10.450,00
(28,60%); de R$ 10.450,01 a R$ 20.900,00 (11,10%); e acima de R$ 20.900,00 (3,70%). Em
relacdo ao estado de residéncia dos pesquisados, a maioria ¢ de Minas Gerais (87,40%).

Em relagdo a andlise univariada dos resultados, elas buscaram compreender os
principais constructor de amor e 6dio no contexto das institui¢des privadas de ensino superior.

Tabela 6
Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Experiéncias negativas”
Constructo Item Média 1Cys0, DP Minimo Maximo
EN1 2,13 2,02 -2,24 1,152 1 7

EN2 1,71 1,58 - 1,84 1,313
EN3 2,47 2,29 -2,66 1,898
EN4 2,64 2,44 -2.83 1,984

—_

Experiéncias negativas

—_

7
7
7

—_

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o item EN4 (Estou insatisfeito com a IES.) apresentou maior
valor (2,64), o que representa uma maior concordancia dos respondentes em relacdo a
insatisfacdo com sua IES. Por outro lado, o item EN2 (Os cursos da IES sdo inadequados.)
apresentou o menor valor (1,71), o que representa uma menor concordancia dos respondentes
em relacdo a inadequagdo dos cursos de sua IES. No entanto, as médias apresentadas nesse



construto sdo baixas, o que indica que os pesquisados demonstraram baixos indices em
relacdo a experiéncias negativas com suas IES.

Em relacdo ao desvio padrdo, o item EN1 (O cursos da IES s3ao o6timos (invertida).)
apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacdo a ele.
Por outro lado, o item EN4 (Estou insatisfeito com a IES.) apresentou maior valor, o que
indica uma maior dispersdo das respostas em relagdo a ele.

Tabela 7
Estatisticas univariadas dos itens do questionario — Incongruéncia Simbdlica
Constructo ‘ Item ‘ Média ‘ 1Cys0, ‘ DP Minimo | Méximo
IS1 2,27 2,10-2,44 1,713 1 7
1S2 1,97 1,82 -2,11 1,499 1 7
Incongruéncia simbolica 1S3 1,66 1,53 -1,80 1,399 1 7
1S4 2,28 2,11-245 1,760 1 7
ISS 1,90 1,75 -2,05 1,528 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o item IS4 (A IES ndo representa o que eu sou.) apresentou
maior valor (2,28), o que indica uma maior concordancia dos respondentes quanto a relagao
da representatividade da marca de sua IES e sua personalidade. Por outro lado, o item IS3
(Nao quero ser visto como aluno de minha IES.), apresentou o menor valor (1,66), o que
representa uma menor concordancia dos respondentes em relacao ao fato de os pesquisados
quererem ser vistos como alunos de sua IES. No entanto, as médias apresentadas nesse
constructo sao baixas, o que indica que os pesquisados demonstraram baixos indices em
relagdo a incongruéncia simbodlica com suas IES.

Em relacdo ao desvio padrdo, o item IS3 (Nao quero ser visto como aluno de minha
IES) apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacao
a ele. Por outro lado, o item IS4 (A IES ndo representa o que eu sou.) apresentou maior valor,
o que indica uma maior dispersao das respostas em relagao a ele.

Tabela 8

Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Incompatibilidade Ideologica”

Constructo | Item | Média 1Cys0, DP Minimo | Maximo
111 1,99 1,84-2,15 1,567 1 7

Incompatibilidade ideologica 12 2:29 2,14-245 1,592 ! 7
113 2,12 1,97-2,26 1,445 1 7
114 2,52 2,34-271 1,905 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o [14 (A IES ndo corresponde a meus valores e crencgas.)
apresentou maior valor (2,52), o que representa uma maior concordancia dos respondentes
quanto ao fato de sua IES ndo corresponder a seus valores e crengas. Por outro lado, o item
II1 (Na minha opinido, minha IES age de forma irresponsavel.) apresentou o menor valor
(1,99), o que representa uma menor concordancia dos respondentes em relacdo a
irresponsabilidade de sua IES. No entanto, as meédias apresentadas nesse constructo sdao
baixas, o que indica que os pesquisados demonstraram baixos indices em relagdo a
incompatibilidade ideologica com suas IES.

Em relacdo ao desvio padrdo, o item II3 (A minha IES age com moralidade
(invertida).) apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em
relagcdo a ele. Por outro lado, o item 114 (A IES ndo corresponde a meus valores e crengas.)
apresentou maior valor, o que indica uma maior dispersdo das respostas em relacdo a ele.



Tabela 9
Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Odio a marca”

Constructo Item Média 1Cys0,, DP Minimo | Maximo
OM1 2,63 2,44 - 2,82 1,968 1 7
OoM2 1,65 1,52-1,78 1,335 1 7

o OM3 2,05 1,89-2.22 1,718 1 7

Odio & marca OM4 1,67 1,54 -1,79 1,332 1 7
OM5 1,46 1,35-1,58 1,175 1 7
OM6 1,29 1,19-1,38 0,933 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o OM1 (Eu estou desgostoso com minha IES) apresentou
maior valor (2,63), o que representa uma maior concordancia dos respondentes em relacao a
estarem desgostosos com suas IES. Por outro lado, o item OM6 (O mundo seria um lugar
melhor sem a IES.) apresentou o menor valor (1,29), o que representa uma menor
concordancia dos respondentes em relacdo a acreditarem que o mundo seria melhor sem sua
IES. No entanto, as médias apresentadas nesse constructo sdo baixas, o que indica que os
pesquisados demonstraram baixos indices em relagdo ao 6dio a marca com suas IES.

Em relagdo ao desvio padrao, o item OM6 (O mundo seria um lugar melhor sem a
IES.) apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacao
a esse item. Por outro lado, o item OMI1 (Eu estou desgostoso com minha IES.) apresentou
maior valor (2,63), o que indica uma maior dispersao das respostas em relagao a ele.

Tabela 10

Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Caracteristicas heddnicas”

Constructo ‘ Item ‘ Média ‘ 1Cos0, ‘ DP ‘ Minimo ‘ Maximo
CH1 5,63 5,49 - 5,77 1,471 1 7

o CH2 5,40 5,25-5,55 1,560 1 7

Laracieristicas CH3 574 560-580 1496 1 7
CH4 5,03 4,85-521 1,860 1 7
CHS 5,52 5,37 - 5,67 1,558 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o CH3 (Gosto da experiéncia de estudar nesta IES.)
apresentou maior valor (5,74), o que representa uma maior concordancia dos respondentes em
relagdo a satisfacdo de estudar em suas IES. Por outro lado, o item CH4 (Tenho uma
necessidade de estudar nesta IES.) apresentou o menor valor (5,03), o que representa uma
menor concordancia dos respondentes em relagdo a necessidade de estudar em sua IES. No
entanto, as médias apresentadas nesse constructo sdo altas, o que indica que os pesquisados
demonstraram altos indices em relag@o a caracteristicas hedonicas de suas IES.

Em relagio ao desvio padrio, o item CHI (E prazeroso estudar nesta IES.) apresentou
o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacdo a ele. Por outro
lado, o item CH4 (Tenho uma necessidade de estudar nesta IES.) apresentou maior valor, o
que indica uma maior dispersdo das respostas em relacado a ele.

Tabela 11

Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Caracteristicas estruturais”

Construto ’ Item ’ Média ’ 1Cys0, ’ DP Minimo | Maximo
CEl 5,75 5,58 -5.91 1,667 1 7

Caracteristicas estruturais CE2 5,82 5,68 - 5,91 1,443 1 7
CE3 6,25 6,13-6,36 1,167 1 7
CE4 6,39 6,29 - 6,49 1,029 1 7
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Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o CE4 (A estrutura do prédio de minha IES ¢ conservada.)
apresentou maior valor (6,39), o que representa uma maior concordancia dos respondentes em
relacdo a conservacdo do prédio de sua IES. Por outro lado, o item CEl (A localizacdo de
minha IES ¢ um fator importante.) apresentou o menor valor (5,82), o que representa uma
menor concordancia dos respondentes em relagdo a localizagdo de sua IES. No entanto, as
médias apresentadas nesse constructo sdao altas, o que indica que os pesquisados
demonstraram altos indices em relag@o a caracteristicas estruturais de suas IES.

Em relacao ao desvio padrao, o item CE3 (A biblioteca de minha IES oferta um acervo
de livros muito bom.) apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos
respondentes em relacdo a ele. Por outro lado, o item CE1 (A localizagdo de minha IES ¢ um
fator importante.) apresentou maior valor, o que indica uma maior dispersdo das respostas em
relacdo a ele.

E importante ressaltar que, apesar dos alunos ndo estarem tendo acesso a estrutura
fisica das IES, devido a modalidade de ensino remoto, adorado em decorréncia da pandemia,
esses itens da pesquisa nao deixaram de ser respondidos pelos alunos. As médias dos itens do
questionario demonstram que os académicos estdo em concordancia com as afirmativas.

Tabela 12
Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Marca autoexpressiva”
Constructo Item ‘ Média ‘ ICyse, ‘ DP ‘ Minimo ‘ Maximo
MEI1 4,67 4,49 - 4,85 1,820 1 7
ME2 4,36 4,18 -4,55 1,893 1 7
ME3 3,99 3,80-4,19 2,004 1 7
Marca autoexpressiva ME4 3,90 3,70-4,10 2,050 ! !
MES5 5,15 4,97 -532 1,829 1 7
ME6 4,95 4,76 - 5,13 1,854 1 7
ME7 509  491-527 1,818 1 7
MES 508  491-526 1,825 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as meédias, o ME5 (A marca de minha IES contribui para minha
imagem.) apresentou maior valor (5,15), o que representa uma maior concordancia dos
respondentes em relacdo a contribuicao de sua IES para sua imagem. Por outro lado, o item
ME4 (Esta marca reflete o meu verdadeiro eu.) apresentou o menor valor (3,90), o que
representa uma menor concordancia dos respondentes em relagdo ao reflexo da marca de sua
IES em sua personalidade. No entanto, as médias apresentadas neste construto sao altas, o que
indica que os pesquisados demonstraram altos indices em relagdo a marca autoexpressiva de
suas IES.

Em relagdo ao desvio padrdo, o item ME7 (A marca de minha IES tem um impacto
positivo no que os outros pensam de mim.) apresentou o menor valor, o que indica baixa
variabilidade dos respondentes em relagdo a ele. Por outro lado, o item ME4 (Esta marca
reflete meu verdadeiro eu) apresentou maior valor, o que indica uma maior dispersao das
respostas em relagao a ele.

Tabela 13
Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Amor & marca”
Constructo Item Média 1Cos0, DP Minimo Maximo
AMI1 5,08 4,92 - 5,25 1,679 1 7

Amor a marca AM? 5,11 4,95-528 1,709 1 7
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AM3 4,80 4,62 - 4,98 1,824 1 7
AM4 4,83 4,66 - 5,00 1,721 1 7
AMS5 4,52 4,34 - 4,70 1,848 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o AM2 (A marca de minha IES me faz sentir bem.)
apresentou maior valor (5,11), o que representa uma maior concordancia dos respondentes em
relagdo ao modo como se sentem com a marca de sua IES. Por outro lado, o item AMS (Eu
amo a marca da minha IES.) apresentou o menor valor (4,52), o que representa uma menor
concordancia dos respondentes em relagdo ao amor que sentem por sua IES. No entanto, as
médias apresentadas nesse constructo sdo altas, o que indica que os pesquisados
demonstraram altos indices em relagao ao amor a marca de suas IES.

Em relagdo ao desvio padrao, o item AM1 (A marca de minha IES ¢ maravilhosa.)
apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacao a ele.
Por outro lado, o item AMS5 (Eu amo a marca de minha IES.) apresentou maior valor, o que
indica uma maior dispersao das respostas em relagado a ele.

Tabela 14
Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Intencao de sair/permanecer”
Constructo Item Média 1Cys0, DP Minimo Maximo
IP1 6,62 6,53 -6,71 0,963 1 7
Intencdo de Sair/ P2 6,53 6,42 - 6,65 1,198 1 7
Permanecer 1P3 6,59 6,48 -6,70 1,120 1 7
IP4 6,62 6,52 - 6,72 1,023 1 7

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as médias, o IP1 (Eu pretendo me formar na IES que estudo

atualmente.) apresentou maior valor (6,62), o que representa uma maior concordancia dos
respondentes em relacdo a intencdo de se formar em sua IES. Por outro lado, o item IP2
(Pretendo permanecer nesse curso nesta IES.) apresentou o menor valor (6,53), o que
representa uma menor concordancia dos respondentes em relacdo a intengdo de permanecer
no curso em sua [ES. No entanto, as médias apresentadas nesse constructo sdo altas, o que
indica que os pesquisados demonstraram altos indices em relagdo a intencdo de
sair/permanecer.
Em relagdo ao desvio padrdo, o item IP1 (Eu pretendo me formar na IES em que estudo atualmente.)
apresentou o menor valor, o que indica baixa variabilidade dos respondentes em relacdo a ele. Por
outro lado, o IP2 (Pretendo permanecer nesse curso nesta IES.) apresentou maior valor, o que indica
uma maior dispersdo das respostas em relagdo a ele.

5. CONCLUSAO

Face ao objetivo proposto, considera-se que o amor/6dio a marca influencia
diretamente na decisdo de evasdo/permanéncia dos alunos nas IES privadas em que estudam.
Essa afirmagdo parte da analise de significancia dos constructos do modelo, o que mostrou
positivo para todos os itens, com excegdo de “caracteristicas estruturais”, fato que se justifica
pelo momento em que a pesquisa foi realizada, tendo em vista que os académicos nao tinham
ligagdo direta com a estrutura fisica da IES, pois os mesmos estavam tendo acesso a aulas
realizadas de forma online.
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Foi possivel observar que os antecedentes ao oOdio impactam negativamente na
intengcdo dos académicos de sair/permanecer na IES na qual estudam. Considerando as
respostas dos pesquisados em relagdo aos itens relacionados aos antecedentes ao 6dio,
verifica-se que eles ndo dispdem de experi€éncias negativas, incongruéncia simbdlica ou
incompatibilidade ideologica.

Quanto aos efeitos do oOdio na intengcdo de sair/permanecer, apOs analise de
significancia, constata-se que este impacta negativamente na intencdo de sair/permanecer.
Este resultado permite inferir que, em situagdes nas quais os pesquisados dispuserem de
sentimentos negativos em relagdo a marca da IES, hd a possibilidade de eles sairem da
instituicdo em que estudam.

Referentemente aos antecedentes ao amor, os académicos dispuseram de sentimentos
positivos em relacdo a marca da IES na qual estudam. Nao obstante, a partir da andlise de
significancia, ficou revelado que os constructos de amor ao 6dio sdo significantes, com
excegdo de “caracteristicas estruturais”.

Nesse sentido, aspectos como a qualidade das aulas, a experiéncia entregue, a imagem
da marca na sociedade e os aspectos estruturais ligados ao curso ¢ a IES contemplam aspectos
decisorios de permanéncia ou abandono dos discentes de Instituigdes privadas.

Para os gestores, esse estudo pode contribuir na compreensdo dos fendmenos
relacionaldos com os antecedentes do 6dio e do amor & marca, considerando ¢ promovendo
estratégias de gestdo da evasdo/permanéncia objetivando a garantia da receita satisfatoria e
maior efetividade e eficacia na consolidagao satisfagdo e engajamento dos discentes nas IES.

Como proposicao desta tese, o modelo apresentado na figura 2 demonstra que
posicionamento estratégico das IES pode gerar valor & marca, considerando que a proposta
pedagogica dos cursos tende a ser potencializados pelos servigos académicos percebidos pelos
discentes, fazendo com que o amor a marcar e seus antecedentes sejam positivamente
aumentados. Os resultados da aprendizagem ofertadas pelas IES pretendem reduzir o 6dio a
marca e seus antecedentes utilizandos estratégias de maior engajamento e percepcao de valor
a marca. Portanto, potencializar o amor a marca e seus antecedentes, € minimizar o 6dio a
marcar através de um plano estratégico institucional nas IES, faz-se necessario para criar
valor a marca e reduzir a evasdo, garantindo maior permanéncia dos discentes.

Figura 2
Modelo de gestdo da marca/evasdo discente
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A evasdo dos discentes pode ser combatida utilizando os resultados da aprendizagem
por parte dos alunos, pelos projetos pedagdgicos de cursos bem estruturados e com uma
dinamica de mercado atualizada, os servigos académicos de alta qualidade e um
posicionamento estratégico voltado para melhoria continua e consequentemente, o aumento
do amor a marca e a redu¢do do 6dio a marca, proporciona alto valor agregado da marca.
Reduzir o 6dio e aumentar o amor pode favorecer na permanéncia dos discentes nas IES de
forma significativa.

Contudo, como contribuicao para os gestores, sugere-se que analisem a situagdo atual
do mercado e suas varidveis, e das instituicdes de Ensino na qual a andlise de amor/6dio a
marca sera realizada, no sentido de identificar quais construtos relacionam com a sua
realidade de momento.
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