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Resumo
Objetivo: Analisar como as emogdes extremas relacionadas a marca institucional —
amor e ddio — impactam as decisdes de permanéncia ou evasao de discentes em Ins-
tituicdes de Ensino Superior (IES) privadas, com foco nas implicagdes para a gestao
organizacional.
Método/abordagem: A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, com delinea-
mento descritivo e survey aplicado a uma amostra de 406 estudantes. Os dados foram
analisados por meio de Modelagem de Equagoes Estruturais (MEE), avaliando os efei-
tos dos antecedentes emocionais sobre a intengao de permanéncia ou evasao.
Contribuicoes teodricas/praticas/sociais: Teoricamente, o estudo contribui para o en-
tendimento de como os sentimentos dos estudantes em relacao a marca afetam o com-
portamento organizacional nas IES. Na pratica, oferece insights para gestores, desta-
cando a importancia de estratégias de branding institucional para fortalecer a marca e
reduzir a evasao, promovendo a permanéncia discente e melhorando a sustentabili-
dade organizacional.
Originalidade/relevancia: A pesquisa se destaca pela integracao do conceito de emo-
¢Oes extremas relacionadas a marca na gestao estratégica das IES, area ainda pouco
explorada, e pela relevancia de vincular a marca a satisfagao e ao engajamento discente
para a melhoria organizacional.
Palavras-chave: gestao organizacional; branding institucional; permanéncia discente;
comportamento organizacional; ensino superior privado.

Abstract

Purpose: To analyze how extreme emotions related to institutional brand — love and
hate — impact students' decisions to stay or leave private higher education institutions
(HEIs), focusing on implications for organizational management. .
Design/methodology/approach: To analyze how extreme emotions related to institu-
tional brand — love and hate — impact students' decisions to stay or leave private
higher education institutions (HEIs), focusing on implications for organizational man-
agement.

Research, Practical & Social implications: Theoretically, the study contributes to un-
derstanding how students' emotional connection to the brand influences organiza-
tional behavior in HEIs. Practically, it provides insights for managers, emphasizing the
importance of institutional branding strategies to strengthen the brand and reduce
dropout rates, promoting student retention and enhancing organizational sustainabil-

ity.
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Originality/value: This research stands out for integrating the concept of extreme
emotions related to the brand into the strategic management of HEISs, an area still un-
derexplored, and for linking the brand to student satisfaction and engagement to im-

prove organizational performance.

Keywords: organizational management; institutional branding; student retention; or-
ganizational behavior; private higher education.

Introducao

No Brasil, a evolucao do ensino
superior comegou com a colonizagao,
marcada pela chegada de Tomé de
Souza em 1549 (Costa, Costa e Barbosa,
2013). De acordo com os autores, esse
momento inicial impulsionou a criagao
de diversas institui¢des de ensino supe-
rior no pais, especialmente nos estados
da Bahia, Minas Gerais e Rio de Janeiro,
refletindo a necessidade de estrutura-
¢ao organizacional no setor educacio-
nal, conforme apresentado na Tabela 1.]

A partir de 1940, com a promul-
gacao das Leis de Diretrizes e Bases da
Educagao Superior (LDB), houve uma
expansao significativa do ensino supe-
rior no Brasil (Paiva et al., 2014). Para os
autores, as principais mudangas decor-
rentes das LDB incluiram a ampliacao
tanto do numero de institui¢des de en-
sino quanto da oferta de vagas.

Com a LDB de 1996, durante o
governo de Fernando Henrique Car-
doso, além do crescimento das institui-
¢oes e das vagas, houve um destaque
para o incentivo as IES privadas com
fins lucrativos, o que gerou controvér-
sias relacionadas a mercantilizacao do
ensino superior (Paiva et al., 2014). Esse
processo de expansao e a énfase no se-
tor privado destacam-se como um

exemplo de estratégia organizacional
que visou a adaptacao das IES as de-
mandas de mercado e ao contexto soci-
oecondmico O ensino superior privado
no Brasil tem se consolidado como um
dos segmentos mais expressivos, repre-
sentando 88% das IES, conforme o
Censo da Educacao Superior de 2022. O
pais conta com 2.595 IES, das quais
2.283 sao privadas, com 7.367.080 matri-
culas em 2022, representando mais de
77% das matriculas no ensino superior
(Inep, 2023).

Esse expressivo crescimento re-
flete a competitividade do setor pri-
vado e sua capacidade de atrair um
grande numero de estudantes. De
acordo com Paiva (2011), a competitivi-
dade das IES privadas esta diretamente
relacionada as estratégias adotadas, es-
pecialmente no contexto da mercantili-
zagao do ensino superior.

A oferta diversificada de cursos
e a criagao de valor por meio do posici-
onamento estratégico das institui¢oes
sao fatores determinantes para o su-
cesso competitivo das IES privadas. Em
termos quantitativos, o Brasil conta
com 40.427 cursos, dos quais 29.713 sao
ofertados pelas IES privadas, refor-
cando a relevancia dessas institui¢oes
na formacao educacional do pais (Inep,
2020), conforme a Tabela 2.
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Governo Ano Acdes

Escolas foram objetos de Cartas Régias,
justificando suas criacdes e as instrucdes

Dom Jodo VI 1808  para seu funcionamento.
Objetivou elevar o nivel cultural do pais
em todos os campos intelectuais.
Dom Pedro I 1827  Fundacio 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 Il 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,
11 1891 - e .
Republica 1037 dentre os quais Direito, Engenharia e
Medicina representavam 2/3 do total.
Epitacio Pessoa (presidente) 1920  Universidade do Rio de Janeiro.
Washington Luis (presidente) 1927  Universidade de Minas Gerais.

Armando de 5Sales Oliveira (governador —

1934 Universidade de 530 Paulo (estadual).

SP)
Universidade de 53o Paulo (estadual) e
Universidade do Rio de Janeiro (federal)
do entd truturad delo d
Getulio Vargas (presidente) 1937 ~ J30 Frian reeshil acas o modetoaa

Universidade de Sao Paulo,
representando um esforco para se
consolidar um padrdo universitario.
Tabela. 1 - Evolucao do Ensino Superior no Brasil
Fonte: Costa, Costa e Barbosa (2013, p. 111)

cessidade de estratégias organizacio-

Quanto as matriculas efetuadas
em 2019, as IES privadas receberam
6.523.678 das 8.603.824 matriculas totais
realizadas no Brasil. Desses niimeros,
os cursos de Bacharelado representam
4.393.300 matriculas nas IES privadas
(tabela 3). Esse cenario reflete a predo-
minancia do setor privado no ensino
superior brasileiro, o que destaca a ne-

nais que garantam a permaneéncia e a
atracao de alunos, visando a competiti-
vidade das institui¢coes nesse mercado.
A crescente participacao das IES priva-
das nas matriculas totais demonstra a
importancia desse setor para a educa-
¢ao superior no Brasil e seus desafios
em termos de gestdo e posicionamento
no mercado educacional. profissionais
concluiram o ensino superior no Brasil,
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sendo 998.072 provenientes de
IES privadas, o que representa 80% do
total (tabela 4). Esses numeros demons-
tram
arelevancia das IES privadas na forma-

Gestdo.Org - Revista Eletronica de Gestao Organizacional

Universidade Federal de Pernambuco
ISSN: 1679-1827

tao organizacional na retengao e conclu-
sao de cursos. O volume expressivo de
concluintes nas IES privadas reforca a
necessidade de praticas de gestao foca-
das na qualidade académica e na adap-

tacao as demandas do mercado de tra-
balho, assegurando o sucesso instituci-
onal nesse cendrio competitivo.

¢ao de profissionais no pais, evidenci-
ando o impacto das estratégias de ges-

Total Geral

Numero de Cursos . ) Nio
Total | Bacharelado | Licenciatura | Tecnologo

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 -
Muniecipal 603 369 186 48 -
Privada 29.713 18.739 3.791 7.183 -
Tabela. 2 - Numero de cursos por modalidades
Fonte: Adaptada de INEP (2020).
Total Geral
Numero de matriculas ) ) Cm.'su Nio
Total  Bacharelado Licenciatura Superior t.ie Aplicavel
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 20.233
Federal 1.335.254 878.818 353.397 78.934 24.105
Estadual 656.585 319.603 240.392 01.462 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

Tabela. 3 - Matriculas
Fonte: Adaptada de INEP (2020)
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Total Geral
Concluintes . . Nio
Total Bacharelado Licenciatura Tecnologo L
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 008.702 616.880 182.605 199217 -

Tabela. 4 - Numero de concluintes por modalidades

Fonte: Adaptada de INEP (2020)

O Censo Educacional do Ensino
Superior, publicado pelo INEP (2020),
evidencia a relevancia das IES privadas
no ensino superior brasileiro, desta-
cando-as como maioria tanto em nu-
mero de institui¢des quanto de cursos
ofertados, matriculados e concluintes.
Esse cendrio coloca as IES privadas em
uma posicao competitiva constante,
exigindo delas uma diferenciagao estra-
tégica. Nesse contexto, a marca se con-
figura como um ativo essencial para ga-
rantir a vantagem competitiva dessas
organizacoes (Tinto, 1993).

Entre os estudos que abordam o
amor a marca, destaca-se o trabalho de
Carrol e Ahuvia (2006), que apresentam
um modelo com os construtos Produto
Hedo6nico e Marca Autoexpressiva
como antecedentes do amor a marca,
além de Lealdade a Marca e Boca-a-
Boca Positiva. Por outro lado, as IES
também precisam considerar que, as-
sim como o0 amor, os consumidores po-
dem desenvolver sentimentos negati-
vos em relagdo a marca, como o dédio.
Lee et al. (2009) explicam que o édio a

marca pode surgir a partir de experién-
cias negativas, incompatibilidade com a
imagem da instituicao e aversao moral
do consumidor.

Diante disso, as IES precisam re-
pensar suas estratégias de gestao orga-
nizacional para evitar o desenvolvi-
mento de sentimentos negativos e, ao
mesmo tempo, fomentar o amor a
marca, utilizando esse vinculo afetivo
como uma tatica para fortalecer sua
competitividade.

Com esse objetivo, a presente
pesquisa busca analisar os efeitos dos
antecedentes do amor e do édio a marca
na evasao (decisao de sair) e na perma-
néncia (decisao de ficar) dos alunos das
IES privadas, com foco em suas impli-
cagOes para a gestao organizacional no
contexto educacional.

Fundamentac¢ao Teodrica

Com esse objetivo, a presente
pesquisa busca analisar os efeitos dos
antecedentes do amor e do 6dio a marca
na evasao (decisao de sair) e na perma-
neéencia (decisao de ficar) dos alunos das
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IES privadas, com foco em suas impli-
cagOes para a gestao organizacional no
contexto educacional.

Odio a Marca e seus Anteceden-
tes: Implicacdes para a Gestao de
Instituicdes de Ensino Superior

Privadas

De acordo com Gelbrich (2009),
ao escolher uma marca, os consumido-
res fazem uma escolha com base na re-
presentatividade que ela possui, estabe-
lecendo uma conexdo emocional. Esse
vinculo pode gerar sentimentos tanto
positivos quanto negativos em rela¢ao a
marca, o que tem impacto direto nas de-
cisdes dos consumidores, conforme ar-
gumentam Sinha et al. (2011).

No contexto organizacional, as
emogOes negativas que consumidores
(ou, no caso, alunos) sentem por uma
marca podem variar em intensidade
(Laros e Steenkamp, 2005). Para Bryson
et al. (2010), o 6dio relacionado a marca
¢ um sentimento de grande intensi-
dade, que ultrapassa a simples insatis-
fagao, podendo comprometer a percep-
¢ao de valor e afetar a fidelidade ao
longo do tempo. Nesse contexto, para
Bryson et al. (2013), o 6dio a marca ¢é
uma reacao emocional extremamente
negativa que pode impactar direta-
mente a reputacdo da organizagao.

Existem diferentes formas pelas
quais o 6dio a marca pode se desenvol-
ver no ambito organizacional:

Existem quatro possibilidades
de desenvolvimento do o6dio a uma
marca:
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1) O pico da emogao negativa, quando
o sentimento atinge sua maior intensi-
dade;

2) O sentimento negativo que persiste
por um curto periodo de tempo;

3) A duracgdo do sentimento negativo,
que pode se estender ao longo do
tempo;

4) A intensidade do sentimento apds o
evento que gerou o 0dio (Sonnemans e
Frijda, 1994).

De modo mais contemporaneo,
Malik et al. (2024) sistematizam as bases
do brand hate a partir de constructos
como disidentificacdo e incongruéncia
simbdlica, apontando que o desalinha-
mento entre identidade pessoal e insti-
tucional gera repulsa. Esse desalinha-
mento pode assumir formas diversas,
como descrito por Lee et al. (2009):

a) Experiéncia negativa: Esse ante-
cedente estad relacionado ao relaciona-
mento do aluno com a instituicao, onde
uma experiéncia negativa significativa
pode resultar em um sentimento de
aversao a marca institucional (Salvatori,
2007). Exemplos incluem falhas no ser-
vigo educacional, como problemas no
atendimento, falhas na infraestrutura, e
falta de suporte ao estudante (Salvatori,
2007; Funches et al., 2009);.

b) Incompatibilidade com a ima-
gem (Incongruéncia simbolica): A
marca institucional pode carregar uma
imagem que nao se alinha com os valo-
res e a identidade do aluno, o que gera
resisténcia ao consumo (ou permanén-
cia) da instituigao. Esse processo ocorre
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quando os alunos percebem que os va-
lores da institui¢ao contrastam com os
seus, gerando um sentimento de re-
pulsa e de rejeicao (Sinha et al., 2011).
C) Aversao moral (Incompatibili-
dade ideologica): Em situagdoes em que
a identidade moral do aluno entra em
desacordo com os valores e crengas da
instituicdo, pode ocorrer um odio a
marca institucional. Isso pode ser cau-
sado por discordancias ideoldgicas,
praticas de gestdo que contrariem as ex-
pectativas dos alunos ou por questoes
éticas relacionadas a instituicao (Lee et
al., 2009; Akrout & Mrad, 2024).

Ainda, Sameeni et al. (2024) re-
velam que o 6dio a marca intensifica
comportamentos como o NeWOM (Ne-
gative Word-of-Mouth eletrdnico), es-
pecialmente quando mediado por tra-
¢os de personalidade como neuroti-
cismo e antagonismo. Ja Aziz & Rah-
man (2022), em revisao sistematica, des-
tacam que experiéncias negativas, deso-
nestidade institucional e atitudes perce-
bidas como injustas sao gatilhos recor-
rentes de 6dio a marca.

Woodside et al. (2023) propoe
uma abordagem baseada na teoria da
complexidade para entender a forma-
¢ao do brand hate, sugerindo que emo-
¢Oes negativas podem emergir simulta-
neamente a partir de estimulos éticos,
simbdlicos e relacionais. Por fim, Des-
sart et al. (2020) destacam que o édio a
marca, sobretudo em servigos como
educacdo, nao ¢ apenas racional, mas
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pode estar relacionado a posicionamen-
tos morais e politicos, impactando for-
temente a decisao de evasao.

Amor a Marca e seus Anteceden-
tes: Implicagoes para a Gestao de
Instituicdes de Ensino Superior

Privadas

O amor a marca, originalmente
explorado por Carroll e Ahuvia (2006),
refere-se ao vinculo afetivo intenso en-
tre o consumidor e uma marca que, no
contexto educacional, pode se manifes-
tar na forma de lealdade discente, enga-
jamento e permanéncia.

Christino et al. (2019) discutem,
em sua a pesquisa sobre amor a marca,
o conceito de brand love como o apego
emocional que um consumidor satis-
feito desenvolve pelo nome da marca.
Esse vinculo emocional é relevante no
contexto organizacional, pois as insti-
tuicoes, assim como as marcas, podem
cultivar relagoes afetivas com seus alu-
nos, o que impacta diretamente na sua
lealdade e permanéncia.

Essas evidéncias confirmam que
0 amor a marca envolve multiplas di-
mensoes afetivas, simbolicas e racio-
nais, sendo um fator decisivo na reten-
cao discente e na construgao de relagoes
duradouras com as IES.

O conceito apresentado por
Christino et al. (2019) segue o modelo
idealizado por Carroll e Ahuvia (2006),
que define os antecedentes do amor a
marca como as caracteristicas hedo6ni-
cas e autoexpressivas do produto ou
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servico, e seus consequentes como a le-
aldade a marca e o boca a boca positivo
(Figura 1).

Marca auto-
expressiva

Gestdo.Org - Revista Eletronica de Gestao Organizacional

Universidade Federal de Pernambuco
ISSN: 1679-1827

1.64

Figura. 1 - Modelo Tedrico de Carroll e Ahuvia (2006)

Fonte: Adaptado e traduzido
de Carroll e Ahuvia (2006, p. 81).

Christino et al. (2019) adaptam
esse modelo o setor educacional, apon-
tando que atributos hedonicos, autoex-
pressivos e estruturais moldam o de-
senvolvimento do brand love. Robert-
son et al (2022) e de Souza-Leao et al.
(2023) demonstram que emogdes positi-
vas intensificam a lealdade e o vinculo
afetivo e Khalid et al. (2024) identificam
que o brand love atua como mediador
entre atributos institucionais (ex. repu-
tacdo e inovagao) e o engajamento. Ja
Hafiz e Maulida (2023) analisam o amor
a marca como catalisador de agdes pro-
ativas dos alunos, como o marketing
boca a boca positivo

Segundo Carroll e Ahuvia (2006,
p. 81), o amor a marca é definido como
o grau de apego emocional apaixonado
que um consumidor satisfeito tem por
um nome comercial especifico. Esse
apego inclui a paixao pela marca, o
apego em si, uma avaliagao positiva da
marca, emogoes positivas em resposta a
marca e declaracoes de amor pela
marca. No contexto das Instituicdes de
Ensino Superior (IES), esse amor a
marca pode resultar em maior fideli-
dade dos alunos e engajamento, além
de influenciar a sua decisao de perma-
necer na instituicao.

Carroll e Ahuvia (2006) sugerem
que, além dos efeitos diretos, o amor a
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marca também medeia as relacoes entre
variaveis exogenas, como as caracteris-
ticas hedoOnicas e autoexpressivas, e as
varidveis enddgenas comportamentais,
como lealdade a marca e boca a boca
positivo.

a) Caracteristicas Hedonicas: No
contexto organizacional, as caracteristi-
cas hedonicas estao relacionadas aos as-
pectos emocionais e fantasiosos da ex-
periéncia educacional, que sao funda-
mentais para a tomada de decisdao do
aluno. Holbrook e Hirschman (1982)
afirmam que os significados simbdlicos
de um servico educacional, as respostas
hedonicas e os critérios estéticos envol-
vidos resumem a experiéncia do con-
sumo educacional. Os estudos de
Moura e Souza-Ledo (2020) e Hongsu-
chon et al. (2023) reforcam a relevancia
das caracteristicas hedonicas, como am-
bientes esteticamente atrativos e experi-
éncias emocionais significativas.

b) Caracteristicas Estruturais: O
modelo de Carroll e Ahuvia (2006) foi
aplicado a produtos, mas no contexto
das IES, foi adaptado para incluir Ca-
racteristicas Estruturais. Baseando-se
nos estudos de Ambiel et al. (2016),
Lobo (2012) e Tontini e Walter (2011), as
caracteristicas estruturais referem-se as
percepgoes dos alunos sobre a imagem
da marca da institui¢do, sua reputagao,
a qualidade dos servigos prestados, en-
tre outros fatores que influenciam a de-
cisao de permanéncia dos alunos na
IES.
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C) Marca Autoexpressiva: Aaker
(1998) destaca que a autoexpressivi-
dade de uma marca estd relacionada a
capacidade dessa marca em se conectar
emocionalmente com seus consumido-
res, permitindo-lhes expressar sua indi-
vidualidade. Clemente (2013) também
reforca que o conjunto de fatores emo-
cionais e autoexpressivos de uma
marca € essencial para estabelecer um
relacionamento duradouro com o con-
sumidor. Dwitasari et al. (2024) apro-
fundam o conceito de marca autoex-
pressiva, observando como a marca ins-
titucional pode permitir que o aluno
afirme sua identidade, valores e aspira-
¢oes. No contexto das IES, a marca edu-
cacional pode atuar como um meio para
os alunos expressarem sua identidade e
seus valores, influenciando a sua per-
manéncia na instituicao.

Metodologia

Para atender aos objetivos pro-
postos, adotou-se uma pesquisa descri-
tiva com abordagem quantitativa. A
pesquisa caracteriza-se como descri-
tiva, pois, conforme explicam Hair et al.
(2014), visa mensurar as caracteristicas
representadas em uma questao da pes-
quisa.

A aplicacdo metodoldgica, com
abordagem quantitativa, envolveu a co-
leta de dados por meio de um questio-
nario do tipo survey, com o objetivo de
esclarecer a percepcao do publico dis-
cente sobre a marca e identificar, sob a
otica dos alunos das Institui¢des de En-
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sino Superior (IES) pesquisadas, os an-
tecedentes do ¢dio e do amor a marca
relacionados a intencdo de permanén-
cia ou evasao.

A técnica de coleta de dados in-
cluiu pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e a aplicacdao do questiona-
rio survey. O questionario foi composto
por questoes elaboradas com base na
experiéncia dos discentes nas IES pes-
quisadas, fundamentadas nos conceitos
do modelo tedrico proposto, conforme
exposto na tabela 10. Para mensuragao
das respostas, utilizou-se a escala Likert
de 7 pontos, em que 1 = discordo total-
mente e 7 = concordo totalmente.

A defini¢cao da amostra foi inten-
cional e por conveniéncia (ou amostra-
gem nao probabilistica), conforme defi-
nido por Malhotra (2006), que se baseia
no julgamento pessoal do pesquisador,
considerando critérios especificos. Os
critérios de selecao das IES participan-
tes foram: estarem cadastradas no MEC
e aceitarem participar da pesquisa, ou
seja, amostragem por conveniéncia. Os
critérios de participagao dos alunos fo-
ram: estarem matriculados nas IES par-
ticipantes e apresentarem disponibili-
dade para participar da pesquisa. A po-
pulacgao é de 298 institui¢cdes de ensino
superior privadas em Minas Gerais com
um universo de 643.207 alunos matricu-
lados (Instituto Semesp, 2022).
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Para essa amostragem, (numero
para dar 95% de confianca e 5% de mar-
gem de erro), se utilizou a equagao de
Stevenson (2001), conforme abaixo:

3 N.Z%.p.(1-p)
C Z2p.(1-p)+ e2 (N-1)

Em que:

n — amostra calculada;

N - Populagao;

Z — Variagao normal padroni-
zada associada ao nivel de confianga;

p — verdadeira probabilidade do
evento;

e — Erro amostral.

Considerando um nivel de confi-
anca de 95% e uma margem de erro de
5%, estimou-se o tamanho da amostra
minima em 385 respondentes. Para
compensar possiveis respostas incom-
pletas e/ou invalidas, o tamanho da
amostra foi ajustado em 10%, alcan-
cando o total de 424 respondentes. Ao
final da aplicacao do questionario, ob-
teve-se 428 respostas, das quais 22 fo-
ram descartadas, resultando no naumero
final de 406 respondentes, superior ao
necessario.

A andlise dos dados quantitati-
vos envolveu a modelagem de equa-
¢oes estruturais (MEE), que, de acordo
com Farias e Santos (2000), permite
identificar os efeitos estabelecidos entre
as varidveis e testar a consisténcia do
modelo em relacao aos dados observa-
dos.
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Variavel Frequéncia Proporciio
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 nio 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 RS 20.900,00 45 11.10%
Acima de R$20.900,00 15 3,70%
Estado
MG 355 87.40%
Outros 51 12.60%

Tabela. 5 - Distribuicao de frequéncia das varidveis sociodemograficas

Fonte: Dados da Pesquisa

O estudo wutilizou varidveis
quantitativas continuas e discretas, es-
senciais para identificar o perfil e a opi-
niao dos respondentes.

Descricao e Analise de Da-

dos

Os resultados da pesquisa apre-
sentaram inicialmente o perfil sdcio-de-
mografico dos respondentes, seguido
da andlise univariada.

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

Considerando o perfil sdcio-de-
mografico, verifica-se que a maioria dos
respondentes é do género feminino
(61,10%), solteira (77,10%) e exerce al-
guma atividade remunerada (62,80%).
Em relacao a renda familiar, observa-se
que os respondentes estao distribuidos
da seguinte forma: familias com renda
até R$ 2.090,00 (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%). Quanto ao estado de
residéncia, a maioria dos respondentes
¢ proveniente de Minas Gerais
(87,40%).
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Na analise univariada dos resul-
tados, as pesquisadas focaram em com-
preender os principais constructos de
amor e 6dio no contexto das institui¢oes
privadas de ensino superior, buscando
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identificar como essas emocgoes influen-
ciam as dinamicas organizacionais e a
percepcao dos alunos em relagao a ges-
tao dessas instituicgoes.

Constructo Item Media [Cos% DP Minimo  Maximo

2.02 -

EN1 2,13 2.24 1,152 1 7
1.58 -

Experiéncias EN2 L71 1.84 1,313 1 7
negativas 2.29 -

EN3 2,47 2.66 1,898 1 7
2.44 -

EN4 2.64 .83 1,984 1 7

Tabela. 6 - Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Experiéncias negati-

4

vas
Fonte: Dados da Pesquisa

Considerando as médias, o item
EN4 (Estou insatisfeito com a IES.)
apresentou o maior valor (2,64), o que
reflete uma maior concordancia dos
respondentes em relacao a insatisfacao
com a gestao da sua IES. Em contrapar-
tida, o item EN2 (Os cursos da IES sao
inadequados.) apresentou o menor va-
lor (1,71), o que demonstra uma menor
concordancia em relagao a inadequacao
dos cursos oferecidos pela IES. Con-
tudo, as médias apresentadas neste
construto sao baixas, indicando que os
respondentes demonstraram, de forma
geral, baixos indices de insatisfacao e
experiéncias negativas com a gestao da
IES.

Em relacdao ao desvio padrao, o
item EN1 (Os cursos da IES sao 6timos
- invertido) apresentou o menor valor,

0 que sugere baixa variabilidade nas
respostas, indicando uma percepcao
mais homogénea dos respondentes so-
bre a qualidade dos cursos. Por outro
lado, o item EN4 (Estou insatisfeito com
a IES.) apresentou o maior valor, o que
denota maior dispersao nas respostas,
sugerindo uma maior diversidade de
opinides quanto a gestdo e satisfagao
com a IES.

Considerando as médias, o item
IS4 (A IES nao representa o que eu sou.)
apresentou o maior valor (2,28), indi-
cando uma maior concordancia dos res-
pondentes quanto a percepcao de que a
marca da sua IES ndo estd alinhada com
sua personalidade. Por outro lado, o
item IS3 (Nao quero ser visto como
aluno de minha IES.) apresentou o me-
nor valor (1,66), refletindo uma menor
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concordancia dos respondentes em re-
lagdo a percepcao de que nao desejam
ser identificados como alunos da sua
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sugere que, de modo geral, os respon-
dentes indicaram baixos indices de in-
congruéncia simbolica com as suas IES.

IES. No entanto, as médias apresenta-
das nesse construto sao baixas, o que

Constructo Item Media [Cose; DP Minmme | Maximo
I1S1 2,27 22-‘354' 1,713 1 7
1S2 1.97 12-‘?]21' 1,499 1 7
In:ﬁ’;%g‘ﬁ‘:ia 1S3 1.66 1{?83[]- 1.399 1 7
1S4 2,28 22:?415' 1.76 1 7
IS5 1,9 12-‘1)55' 1,528 1 7

Tabela. 7 - Estatisticas univariadas dos itens do questionario — Incongruéncia Simbo-

lica
Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto ao desvio padrao, o item
IS3 (Nao quero ser visto como aluno de
minha IES) apresentou o menor valor, o
que indica baixa variabilidade nas res-
postas, sugerindo uma percepg¢ao mais
uniforme dos respondentes sobre essa
questao. Em contraste, o item IS4 (A IES
nao representa o que eu sou.) apresen-
tou o maior valor, evidenciando uma
maior dispersao nas respostas, o que
implica uma diversidade de opinides
sobre o grau de alinhamento da IES
com a identidade pessoal dos respon-
dentes.

No construto incongruéncia sim-
bolica, o item "A IES ndo representa o
que eu sou" (IS4 = 2,28) obteve a maior
média, alinhando-se com os achados de

Malik et al. (2024) sobre disidentifica-
¢ao. Contudo, a baixa variabilidade (DP
= 1,760) indica que, apesar do desali-
nhamento pontual, os alunos nao de-
monstram repulsa generalizada, diver-
gindo dos cenarios de crise de identi-
dade propostos por Lee et al. (2009).
Considerando as médias, o item
14 (A IES nao corresponde a meus va-
lores e crengas.) apresentou o maior va-
lor (2,52), o que indica uma maior con-
cordancia dos respondentes quanto a
percepcao de que sua IES nao esta ali-
nhada com seus valores e crengas. Por
outro lado, o item II1 (Na minha opi-
niao, minha IES age de forma irrespon-
savel.) apresentou o menor valor (1,99),
refletindo uma menor concordancia
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dos respondentes em relagao a visao de
irresponsabilidade associada a gestao
da sua IES. No entanto, as médias apre-
sentadas nesse construto sao baixas, o
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que sugere que, de maneira geral, os
respondentes indicaram baixos indices
de incompatibilidade ideologica com as
suas IES.

Constructo Item Meédia [Cos% DP Minimo | Miximo
11 1,99 ;f‘; ) 1.567 1 7
Incompatibilidade 12 2,29 ;:11‘; ) 1,592 1 7
ideologica 113 2,12 ;3; ) 1,445 1 7
114 2,52 g?‘:' ) 1.905 1 7
Tabela. 8 - Estatisticas univariadas dos itens do questiondrio “Incompatibilidade Ide-
olégica”

Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto ao desvio padrao, o item
I13 (A minha IES age com moralidade
(invertida).) apresentou o menor valor,
indicando baixa variabilidade nas res-
postas, sugerindo que os respondentes
possuem uma visdao mais homogeénea
sobre a moralidade da gestao da IES.
Em contraste, o item 114 (A IES nao cor-
responde a meus valores e crengas.)
apresentou o maior valor, evidenciando
uma maior dispersao nas respostas, o
que implica uma diversidade de opini-
Oes sobre o alinhamento ideoldgico da
IES com os valores pessoais dos respon-
dentes.

Para a incompatibilidade ideolo-
gica, o item "A IES ndo corresponde a
meus valores e crencas" (114 = 2,52) re-
flete tensOes morais, conforme Akrout
& Mrad (2024). Porém, a média relativa-
mente baixa (1,99) em "minha IES age

de forma irresponsavel" sugere que
questdes éticas nao sao gatilhos prima-
rios de hostilidade, contrastando com a
énfase de Aziz & Rahman (2022) em de-
sonestidade institucional como catalisa-
dor de édio.

Considerando as médias, o item
OM1 (Eu estou desgostoso com minha
IES) apresentou o maior valor (2,63), o
que indica uma maior concordancia dos
respondentes em relacao a insatisfacao
com sua IES. Em contraste, o item OM®6
(O mundo seria um lugar melhor sem a
IES.) apresentou o menor valor (1,29),
refletindo uma menor concordancia
dos respondentes quanto a ideia de que
o mundo seria melhor sem a presenga
de sua IES. No entanto, as médias apre-
sentadas nesse construto sao baixas, o
que sugere que, em geral, os respon-
dentes indicaram baixos indices de hos-
tilidade em relacao a sua IES.
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Constructo Item Meédia ICose, DP Minimo | Maximo
2,44 -
OM1 2.63 382 1.968 1 7
1.52 -
OM2 1,65 s 1.335 1 7
OM3 2,05 12:3;2' 1,718 1 7
Odio a marca 1 ’5 4
OM4 1,67 70 1,332 1 7
1.35 -
OMS5 1.46 o8 1.175 1 7
1,19 -
OM6 1,29 1 23 0,933 1 7

Tabela. 9 - Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Odio a marca”
Fonte: Dados da Pesquisa

o item "Estou insatisfeito com a IES"

Quanto ao desvio padrao, o item
OMS6 (O mundo seria um lugar melhor
sem a IES.) apresentou o menor valor, o
que indica baixa variabilidade nas res-
postas, sugerindo que as opinides sobre
este item sdo mais homogéneas. Por ou-
tro lado, o item OM1 (Eu estou desgos-
toso com minha IES.) apresentou o
maior valor, indicando uma maior dis-
persao nas respostas, o que implica que
ha uma diversidade de opinides em re-
lagao ao grau de desgosto dos respon-
dentes com suas IES.

Os resultados revelam que os an-
tecedentes do 6dio a marca apresenta-
ram meédias baixas, com destaque para

(EN4 = 2,64), corroborando parcial-
mente a teoria de Bryson et al. (2013),
que associa emogoes negativas intensas
a percepgcao de valor da marca. No en-
tanto, a baixa intensidade geral sugere
que, no contexto das IES, o 6dio a marca
nao se manifesta de forma extrema
como previsto por Gelbrich (2009), mas
sim como uma insatisfacdo moderada,
possivelmente influenciada pelo vin-
culo institucional inerente ao setor edu-
cacional.
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Constructo Item Media [Cas% DP Minimo | Maximo
L 5,49 -
Caracteristicas CHI1 5,63 577 1.471 1 7
hedbénicas CH2 5.4 3,25 - 1.56 1 7
5.55
5.60 -
CH3 5,74 5,89 1.496 1 7
4,85 -
CH4 5.03 5.1 1.86 1 7
537 -
CHS 5,52 5,67 1.558 1 7
Tabela. 10

Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Caracteristicas heddnicas”
Fonte: Dados da Pesquisa

Construto Ttem Meédia ICas% DP Minimo | Maximo
5,58 -
CEl 5,75 501 1.667 1 7
5,68 -
Caracteristicas CE2 5,82 5,01 1.443 1 7
e CE3 6.25 &1 1.167 1 7
6,36
6,29 -
CE4 6.39 6.49 1.029 1 7
Tabela. 11

Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Caracteristicas estruturais”
Fonte: Dados da Pesquisa

Considerando as médias, o item
CH3 (Gosto da experiéncia de estudar
nesta IES.) apresentou o maior valor
(5,74), o que indica uma maior concor-
dancia dos respondentes quanto a satis-
fagdo com a experiéncia de estudar em
suas IES. Em contraste, o item CH4 (Te-
nho uma necessidade de estudar nesta
IES.) obteve o menor valor (5,03), refle-
tindo uma menor concordancia dos res-
pondentes sobre a necessidade de estu-
dar na sua IES. No entanto, as médias

altas nesse construto indicam que, em
geral, os respondentes demonstraram
altos indices em relacdo as caracteristi-
cas hedonicas proporcionadas por suas
IES.

Em relagao ao desvio padrao, o
item CH1 (E prazeroso estudar nesta
IES.) obteve o menor valor, indicando
baixa variabilidade nas respostas, suge-
rindo uma percepgao bastante uni-
forme sobre o prazer em estudar na IES.
Por outro lado, o item CH4 (Tenho uma
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necessidade de estudar nesta IES.) apre-
sentou o maior valor, o que aponta uma
maior dispersao nas respostas, refle-
tindo que as percepgdes sobre a neces-
sidade de estudar na IES sao mais di-
versificadas.

Considerando as médias, o item
CE4 (A estrutura do prédio de minha
IES é conservada.) apresentou o maior
valor (6,39), indicando uma maior con-
cordancia dos respondentes quanto a
conservacao do prédio de sua IES. Em
contraste, o item CE1 (A localizagao de
minha IES é um fator importante.) ob-
teve o menor valor (5,82), refletindo
uma menor concordancia dos respon-
dentes em relagao a importancia da lo-
calizacao de sua IES. No entanto, as mé-
dias altas nesse construto sugerem que
os respondentes demonstraram altos
indices em relacao as caracteristicas es-
truturais 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, indicando
baixa variabilidade nas respostas, o que
sugere uma percepgao uniforme sobre a
qualidade da biblioteca. Por outro lado,
o item CE1 (A localizagcao de minha IES
¢ um fator importante.) apresentou o
maior valor, sinalizando uma maior
dispersao nas respostas, refletindo dife-
rentes percepgoes sobre a relevancia da
localizacao.

E importante ressaltar que, em-
bora os alunos nao estejam tendo acesso
direto a estrutura fisica das IES, devido
a modalidade de ensino remoto ado-
tada em decorréncia da pandemia, os
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itens relacionados a infraestrutura nao
foram ignorados pelos participantes da
pesquisa. As médias dos itens do ques-
tionario demonstram que os académi-
cos estao, em sua maioria, em concor-
dancia com as afirmativas sobre as ca-
racteristicas estruturais de suas IES.

Considerando as médias, o item
ME5 (A marca de minha IES contribui
para minha imagem.) apresentou o
maior valor (5,15), indicando uma
maior concordancia dos respondentes
quanto a contribui¢ao da marca de sua
IES para a sua imagem pessoal. Em con-
traste, o item ME4 (Esta marca reflete o
meu verdadeiro eu.) obteve o menor
valor (3,90), refletindo uma menor con-
cordancia dos respondentes quanto ao
reflexo da marca de sua IES em sua per-
sonalidade. No entanto, as médias ele-
vadas nesse construto sugerem que os
pesquisados demonstraram altos indi-
ces em relagdo a percepgao da marca
autoexpressiva de suas IES.

Em relacao ao desvio padrao, o
item ME7 (A marca de minha IES tem
um impacto positivo no que os outros
pensam de mim.) apresentou o menor
valor, indicando baixa variabilidade
nas respostas, o que sugere uma per-
cepgao homogeénea sobre o impacto da
marca da IES na imagem do individuo.
Por outro lado, o item ME4 (Esta marca
reflete 0 meu verdadeiro eu.) apresen-
tou o maior valor, sinalizando uma
maior dispersao nas respostas, o que in-
dica diferentes percepg¢oes sobre a con-
gruéncia entre a marca da IES e a iden-
tidade dos respondentes.
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Constructo Item Meédia [Cose DP Minimo | Maximo
449 -
ME1 4,67 4.85 1.82 1 7
4,18 -
ME2 4,36 4.55 1,893 1 7
3.80 -
ME3 3,99 419 2.004 1 7
3,70 -
Marca auto ME4 3,9 4,10 2,05 1 7
expressiva 4,97 -
MES 5.15 1.829 1 7
’ 5,32 =
4,76 -
ME6 4,95 5.13 1.854 1 7
4,917 -
ME?7 5,09 327 1,818 1 7
4,91 -
MES 5.08 5.6 1.825 1 7

Tabela. 12 - Estatisticas univariadas dos itens do questionario “Marca auto expres-
siva”
Fonte: Dados da Pesquisa

Constructo Item Meédia [Cos% DP Minime  Maximo

4,92 -

AM1 5,08 5.25 1.679 1 7
4,95-

AM2 5.11 5.8 1,709 1 7
. 4,62 -

Amor a marca AM3 4.8 408 1,824 1 7
4,66 -

AMA4 4,83 5.00 1.721 1 7
4,34 -

AMS 4,52 4,70 1.848 1 7

Tabela. 13 - Estatisticas univariadas dos itens do questiondrio “Amor a marca”
Fonte: Dados da Pesquisa

Considerando as médias, o item (5,11), indicando uma maior concor-
AM?2 (A marca de minha IES me faz dancia dos respondentes quanto ao
sentir bem.) apresentou o maior valor efeito positivo que a marca da IES tem
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sobre seu bem-estar. Em contraste, o
item AMb5 (Eu amo a marca da minha
IES.) obteve o menor valor (4,52), refle-
tindo uma menor concordancia dos res-
pondentes quanto ao amor que sentem
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pela marca de sua IES. No entanto, as
médias elevadas neste construto suge-
rem que os pesquisados demonstraram
altos indices em relagcdao a conexao emo-
cional com a marca de suas IES.

Constructo Item Meédia [Cas% DP Minimo  Maximo

6,53 -

IP1 6.62 o 0,963 1 7

Intencdo de IP2 6,53 6,42 - 1,198 1 7
Sair/ 6,65

Permanecer IP3 6,59 6.48 -6.70 1.12 1 7
6.52 -

IP4 6.62 6.72 1,023 1 7

Tabela. 14 - Estatisticas univariadas dos itens do questiondrio “Intencao de sair/per-

manecer”
Fonte: Dados da Pesquisa

Em relacdo ao desvio padrao, o
item AM1 (A marca de minha IES é ma-
ravilhosa.) apresentou o menor valor,
indicando baixa variabilidade nas res-
postas, o que sugere uma percepgao ho-
mogeénea dos respondentes sobre a qua-
lidade da marca. Por outro lado, o item
AMS5 (Eu amo a marca de minha IES.)
apresentou o maior valor, sinalizando
uma maior dispersao nas respostas, o
que indica uma variacdo nas percep-
¢Oes de amor e apego a marca da IES.

Os resultados sobre amor a
marca mostram médias elevadas, espe-
cialmente em "Gosto da experiéncia de
estudar nesta IES" (CH3 = 5,74), refor-
¢ando a premissa de Carroll e Ahuvia
(2006) sobre caracteristicas hedonicas
como base do vinculo emocional. Entre-
tanto, o menor valor em "Eu amo a

marca da minha IES" (AM5 = 4,52) re-
vela que o afeto nao atinge niveis passi-
onais, questionando a transferéncia di-
reta do modelo original (desenvolvido
para bens de consumo) para o setor
educacional.

Considerando as médias, o item
IP1 (Eu pretendo me formar na IES que
estudo atualmente.) apresentou o maior
valor (6,62), indicando uma forte con-
cordancia dos respondentes quanto a
intencao de se formar na IES em que es-
tao matriculados. Em contraste, o item
IP2 (Pretendo permanecer nesse curso
nesta IES.) obteve o menor valor (6,53),
refletindo uma menor concordancia
dos respondentes quanto a intencao de
continuar no curso oferecido pela IES.
No entanto, as médias elevadas nesse
constructo sugerem que os pesquisados
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apresentaram altos indices em relacdo a
intencao de permanecer ou sair da IES.
Em relacdo ao desvio padrao, o item IP1
(Eu pretendo me formar na IES em que
estudo atualmente.) apresentou o me-
nor valor, o que indica baixa variabili-
dade nas respostas, sugerindo uma per-
cepgao consensual dos respondentes
quanto a intenc¢ao de finalizar seus es-
tudos na IES. Por outro lado, o item IP2
(Pretendo permanecer nesse curso
nesta IES.) apresentou maior valor, in-
dicando uma maior dispersao nas res-
postas, o que reflete diferentes perspec-
tivas sobre a permanéncia no curso
dentro da IES.

A inteng¢ao de permanecer apre-
sentou meédias altissimas (IP1 = 6,62),
sugerindo que mesmo insatisfagoes
moderadas ndo se traduzem em evasao,
um achado que complexifica a relagao
causal proposta por Dessart et al
(2020). Isso pode indicar a existéncia de
barreiras institucionais (ex.: custos de
transferéncia) que mitigam o impacto
do d6dio a marca, aspecto ndo abordado
na literatura estudada.

Validacao do modelo

Um modelo € uma representacao
da teoria, um conjunto organizado de
relagdes que descrevem e explicam um
fendmeno. Neste esfor¢o investigativo,
utilizou-se a Modelagem de EquagoOes
Estruturais, conhecida também por seu
acronimo em inglés SEM (Structural
Equations Model). Um modelo de
equagOes estruturais € composto por
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dois modelos especificos: o de mensu-
ragao, que representa a forma como as
variaveis observaveis (itens do questio-
nario) se conectam para formar os cons-
tructos, e o modelo estrutural, que de-
monstra como os constructos estao as-
sociados entre si (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2009).

Para a construcao do modelo de
equagoOes estruturais, utilizaram os pa-
cotes Lavaan (Yves Rosseel, 2012), sem-
Tools (Jorgensen, Pornprasertmanit,
Schoemann, Rosseel, 2021) e semPlot
(Sacha Epskamp, 2019) do software R
(R Core Team, 2021). Assim, as varia-
veis observadas foram agrupadas em
seus respectivos constructos, sendo 4
(quatro) itens relacionados a Experién-
cia Negativa (EN), 5 (cinco) itens relaci-
onados a Incongruéncia Simbolica (IS),
4 (quatro) itens relacionados a Incom-
patibilidade Ideoldgica (I), 6 (seis) itens
relacionados a Odio a Marca (OM), 5
(cinco) itens relacionados a Caracteristi-
cas Hedonicas (CH), 4 (quatro) itens re-
lacionados a Caracteristicas Estruturais
(CE), 8 (oito) itens relacionados a Marca
Autoexpressiva (ME), 5 (cinco) itens re-
lacionados a Amor a Marca (AM) e, por
fim, 4 (quatro) itens relacionados a In-
tencao de Permanecer (IP).

Na sequéncia, foram elaboradas
as regressoes, indicando:

a) a relacio entre Odio a Marca e seus
antecessores Experiéncia Negativa, In-
congruéncia Simbdlica e Incompatibili-
dade Ideologica;

b) a relacao entre Amor a Marca e seus
antecessores Caracteristicas Hedonicas,
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Caracteristicas Estruturais e Marca Au-
toexpressiva e;

¢) a relagao entre Intencao de Permane-
cer e Odio 3 Marca e Marca Autoexpres-
siva.

Considera-se que os dados ori-
undos de escala intervalar do tipo Li-
kert devem ser tratados como ordinais
e nao apresentaram normalidade; op-
tou-se pela utilizagado do método de es-
timacdo dos minimos quadrados pon-
derados diagonalmente (DWLS, do in-
glés Diagonal Weighted Least Square).
A SEM utiliza varias medidas para in-
dicar o quanto a teoria proposta pelo
pesquisador é adequada as varidveis
observadas. A Qualidade de ajuste
(GoF, do inglés Goodness of Fit) indica
o quanto o modelo especificado repro-
duz a matriz de covariancia entre os
itens observaveis (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2009). Para os au-
tores, as principais medidas de ajuste
sao o qui-quadrado (x2), o grau de li-
berdade (df), o Indice de Qualidade de
Ajuste (GFI), o Indice Ajustado de Qua-
lidade de Ajuste (AGFI), a Raiz do Resi-
duo Quadratico Médio (RMSR), a Raiz
Padronizada do Residuo Meédio
(SRMR), a Raiz do Erro Quadratico Mé-
dio de Aproximacao (RMSEA) o Indice
de Ajuste Normado (NFI), o Indice de
Ajuste Comparativo (CFI), o Indice de
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Tucker Lewis (TLI) e o Indice de Nao-
Centralidade Relativa (RNI).

Hair et al. (2009) apresentam a
Tabela 15 como referéncia para os valo-
res dos indices de ajustes. Como o mo-
delo proposto possui 45 varidveis ob-
servaveis (m = 45) e 406 sujeitos na
amostra (n =406), tomam-se, como refe-
réncia, os valores da ultima coluna. Os
resultados da estimagdo apresentaram
bons indicadores de ajustes, a saber, x2
= 3195 com p-valor <0,001; DF = 922;
x2/df = 3,47, CFI = 0,965; TLI = 0,963;
RNI = 0,965; SRMR = 0,071 e RMSEA =
0,072.

Consideracoes Finais

Considerando o objetivo pro-
posto, conclui-se que as dimensodes do
amor e do 6dio a marca exercem uma
influéncia significativa na decisdao de
evasao ou permanéncia dos alunos nas
Institui¢des de Ensino Superior (IES)
privadas. A andlise de significancia dos
constructos do modelo evidenciou re-
sultados positivos para todos os itens,
exceto para “caracteristicas estrutu-
rais”, um fator que pode ser justificado
pelo contexto da pesquisa, realizada em
um periodo em que a interagao dos aca-
démicos com a infraestrutura fisica da
IES foi limitada devido ao ensino re-
moto, imposto pela pandemia.
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R
N < 250% N=250
Numero de
Estatistica  varidveis m<=12 12<m <30 m>= 30 m < 12%% 12<m <30 m >= 30
(m)
Valores-p valores
significantes ~ Valores-p yatoresp Valores-p Valores-p
valores-p S insignificantes .~ . L
. U podem insignificantes significantes significantes
X insignificantes podem
resultar podem ser podem ser  podem ser
esperados resultar em
mesmo com  esperados b . esperados esperados
. ons ajustes
bom ajuste
CFI ou 0.97 ou 0.95 ou Acima de 0.95 ou Acima de Acima de
TK=LI melhor melhor 0.92 melhor 0,92 0.90
1:.50 poci.e 0.95 ou Acima de Acima de
1ABHOSHEAT ) 95 ou Acima de melhor, mas 0,92, mas 0,90, mas nio
RNI ma ’ - ~
ficacs melhor 0,92 niouse com  ndo use com use com N>
Cepeciueagao N > 1000 N>1000 1000
tdo bem
0,08 ou menos Menor que 0,08 ou 0,08 ou

Pode ter viés
para cima; use

Pode ter viés

SRMR para cima, use (com CFIde 0,09 (com

menos (com menos (com

outros indices 0.95 ou CFI acima de outros indices CFI acima CFI acima de
maior) 0,92) de 0,92) 0,92)
Valores < Valores < Valores < Valores < Valores <
Valores <

0,08 com CFI  0.08 com CFI
=0.97 ou =0.95 ou
maior maior

0,07 com CFI 0,07 com 0,07 com CFI
de 0.97 ou CFIde 0,92 de0.900u
maior ou maior maior

EMSEA 0.08 com CFI

acima de 0,92

Tabela. 15 - Caracteristicas de diferentes indices de ajustes demonstrado qualidade ao

longo de situagoes distintas de modelagem
Fonte: Dados da Pesquisa

mentos positivos por parte dos discen-

Os antecedentes ao 6dio a marca tes em relacao a sua IES, reforcando que
demonstraram impacto negativo na in- a imagem positiva da instituigao influ-
tencao de permanéncia dos alunos. A encia diretamente a permanéncia. A
analise dos dados mostrou que os dis- andlise de significancia revelou que os
centes nao possuem, em sua maioria, constructos de amor a marca e 6dio a
experiéncias negativas ou incongruén- marca sao significativos, com excecao
cias simbdlicas, nem identificam incom- das “caracteristicas estruturais”. Este
patibilidade ideoldgica com a IES. Isso achado destaca que fatores como quali-
sugere que, na auséncia de sentimentos dade das aulas, a experiéncia acadé-
negativos relacionados a marca da IES, mica oferecida, a imagem da marca na
a tendéncia de evasao € reduzida. sociedade e os aspectos pedagogicos in-

Por outro lado, os antecedentes fluenciam diretamente as decisdes dos
do amor a marca evidenciaram senti- alunos sobre continuar ou abandonar a

IES.
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Minimizar

Figura. 2 - Modelo de gestao da marca/evasao discente

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para os gestores de IES, este es-
tudo proporciona uma compreensao
aprofundada dos fendmenos relaciona-
dos ao amor e ao ¢dio a marca. Consi-
derando os resultados obtidos, é possi-
vel propor estratégias de gestao volta-
das para reduzir a evasao e aumentar a
permaneéncia dos alunos. Essas estraté-
gias devem focar em melhorar a satisfa-
¢ao e o engajamento dos discentes, além
de garantir uma receita satisfatoria e
maior eficdcia nas politicas institucio-
nais.

Como sugestao estratégica, o
modelo apresentado ilustra que o posi-
cionamento estratégico das IES pode
gerar valor significativo para a marca,

considerando que a proposta pedago-
gica dos cursos deve ser reforgada pelos
servigos académicos percebidos positi-
vamente pelos alunos. Isso contribui
para um aumento do amor a marca e
seus antecedentes, a0 mesmo tempo em
que diminui o 6dio a marca e seus efei-
tos negativos, criando um ciclo virtuoso
de engajamento e retengao.

Dessa forma, a implementagao
de um plano estratégico que minimize
o ¢dio a marca e maximize o amor a
marca nas IES pode gerar um valor sig-
nificativo para a marca da instituicao,
reduzindo a evasao e assegurando
maior permanéncia dos alunos. Essa
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abordagem também fortalece a compe-
titividade das IES no mercado educaci-
onal.

A evasdao académica pode ser
combatida eficazmente com o aprimo-
ramento dos resultados da aprendiza-
gem, projetos pedagogicos bem estru-
turados e alinhados as demandas do
mercado, e servicos académicos de alta
qualidade. Além disso, um posiciona-
mento estratégico voltado para a me-
lhoria continua pode aumentar o valor
da marca e reduzir a evasao. Ao aumen-
tar o amor a marca e reduzir o odio, as
IES podem promover uma retencao sig-
nificativa dos alunos.

Como recomendacao adicional
para os gestores, sugere-se que reali-
zem uma analise detalhada do contexto
atual do mercado educacional e das ca-
racteristicas das IES em questao, para
identificar os construtos que melhor re-
fletem a realidade de cada instituicao.
Isso permitird uma abordagem perso-
nalizada e mais eficaz na gestao da
marca e da retencao discente.

Finalmente, esta pesquisa apre-
senta algumas limitacdes que devem
ser consideradas e que podem orientar
investigacOes futuras. Primeiramente, o
estudo foi conduzido com alunos de
institui¢oes privadas de ensino supe-
rior, o que pode limitar a generalizacao
dos resultados para outros contextos
educacionais ou modalidades de en-
sino. Sugere-se que estudos futuros re-
pliquem esta andlise em diferentes ce-
narios, incluindo institui¢des publicas e
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modelos hibridos ou totalmente pre-
senciais, para verificar a consisténcia
dos achados.

Outro aspecto relevante diz res-
peito ao método de coleta de dados, que
pode estar sujeito a vieses como a dese-
jabilidade social, com os respondentes
potencialmente minimizando emog¢des
negativas em suas avalia¢Oes. Para con-
tornar essa limitacdo, recomenda-se
que pesquisas futuras combinem abor-
dagens quantitativas com métodos qua-
litativos, como entrevistas em profun-
didade ou grupos focais, permitindo
uma compreensao mais rica e contextu-
alizada das emocdes envolvidas na re-
lacao entre alunos e instituic¢oes.

Embora estas limita¢cdes nao in-
validem os resultados encontrados, elas
apontam diregOes valiosas para o apri-
moramento de estudos futuros sobre o
tema. A superacao desses desafios me-
todologicos e conceituais contribuira
para o avanco do conhecimento sobre
as dinamicas emocionais no ensino su-
perior e suas implicagOes para a gestao
educacional.
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