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RESUMO

O apego a marca € assunto ainda pouco explorado no Brasil, especialmente no setor educacional.
Observa-se que fazer ou ter feito parte de uma universidade reflete sentimentos de pertencimento,
de vinculos que vdo além do ensino e da aprendizagem em um contexto académico. Nos estudos
organizacionais, o afeto a uma determinada marca de um produto ou de um servigo revela elos
emocionais, o que traz beneficios tanto para consumidores como para as organiza¢des. No
ambito do ensino superior publico federal, que ¢ uma area que foge de um cenario convencional
de consumo, acredita-se que alunos também podem sentir apego por uma universidade, seja por
si mesmo ou por uma influéncia externas. Visando explorar este contexto, o presente artigo
analisou o vinculo afetivo de alunos de um curso de graduagdo de uma universidade publica
federal brasileira. O método compreende analise descritiva e quantitativa, a partir da aplicagdo de
um questionario estruturado por escala de Louis e Lombart (2010) junto aos alunos do curso de
Tecnologia em Processos Gerenciais. Verificou-se que alunos podem sentir apego a universidade,
mesmo ela sendo publica e gratuita.

Por meio do teste de ANOVA, descobriu-se que estudantes de faixas etarias mais altas sentem
um apego emocional mais intenso do que estudantes mais jovens.

Cabe ressaltar que desenvolver vinculos de simpatia e carinho por uma universidade podem
desencadear o desejo de pertencimento, de fidelidade e ampliar o nimero de estudantes no
ensino superior no pais.
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ABSTRACT

The attachment to the brand is subject still little explored in Brazil, especially in the educational
sector. What if observed or have been part of a university reflects feelings of belonging, ties that
go beyond teaching and learning in an academic context. In organizational studies, affect a
particular brand of a product or service reveals emotional links, which brings benefits to both
consumers and organizations. Under the federal public higher education, which is an area that
runs from a conventional consumer landscape, it is believed that students may also feel
attachment to a university, either by yourself or by an external influence. Aiming at exploring
this context, this paper analyzed the affective bond of students from an undergraduate degree
from a Brazilian Public University. The method comprises descriptive and quantitative analysis,
from the application of a structured scale Lombart and Louis (2010) together with the students of
Technology in Business Processes questionnaire. It was found that students may feel attachment
to the university, even though she was public and free. By using the ANOVA test, it was found
that students of higher age groups experience a more intense emotional attachment that younger
students. Note that develop bonds of sympathy and affection for a university can trigger the
desire for belonging, loyalty and increase the number of students in higher education in the
country.
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1. INTRODUCAO

Apego a marca ¢ um contexto do marketing que tem por objetivo estudar o qudo
consumidores sentem-se ligados a uma determinada organizacao. Bowlby (1980) foi um
dos primeiros pesquisadores a estudar o tema e evidenciou que o apego inicialmente foi
visto como uma patologia psicologica, e hoje, faz parte do cotidiano das pessoas, sendo
importante para a vida de muitos.

A partir da década de 80, a teoria do apego comegou a se preocupar com 0s aspectos
motivacionais inerentes ao comportamento poés-compra de consumidores, evidenciando
a relacdo de posse entre pessoas e bens (Dwayne Ball &Tasaki, 1992). O apego a marca
decorre da formagdo de lagos emocionais que os clientes tém com uma determinada

marca (Grisaffe&Nguyen, 2011).
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Quando consumidores possuem apego por uma determinada marca, ela passa a fazer
parte da vida deles de tal forma que eles tendem a zelar e defender esta marca (Dwayne
Ball &Tasaki, 1992), trata-se de uma sensagao de protecdo, onde a pessoa passa a cuidar
e querer uma salutar sobrevivéncia para a marca na qual estd usufruindo, e isto acaba
sendo vantajoso para a detentora da marca (Grisaffe&Nguyen, 2011).

Embora estudos de apego a marca sejam de vital importancia para o marketing, existem
poucos trabalhos empiricos que melhor expliquem o apego a marca (Shi, Chen&Ma,
2011), especialmente no setor educacional. O setor educacional, embora sendo uma area
com suas peculiaridades, e de indiscutivel relevancia social, estd inserido em um
mercado competitivo onde permeiam envolvidos diretos e indiretos, assim como em
qualquer outro setor, sendo o aluno o usuario principal (Sheth,Mittal& Newman, 2001;
Torres, 2004). Neste sentido, as Instituigdes de Ensino Superior (IES) devem trabalhar
objetivando uma boa performance junto a sociedade e especialmente ao seu aluno, visto
que a satisfacdo do aluno também podes ser pretendida pela universidade (Kotler&Fox,
1994).

Quanto maior a satisfacdo do usudrio, maior serd o seu envolvimento e apego a marca
(Delgado-Ballester& Munuera-Aleman, 2001; Louis &Lombart, 2010); neste caso,
espera-se que alunos também possam sentir apego por suas IES. Tal possibilidade
norteia a investigacdo principal deste trabalho, que ¢ investigar a seguinte indagagao:
alunos de uma universidade publica federal brasileira possuem apego pela
instituicio que estio vinculados?

A resposta para esta questdo parece ser instigante especialmente em se tratando de um
ambiente no qual, a educagdo € vista como obrigacdo estatutaria por muitas pessoas.
Dwayne Ball e Tasaki (1992) descrevem que diferentes niveis de apego a marca podem
ocorrer em desiguais contextos de aquisi¢ao. Baseado nesta crenga, objetiva-se também
verificar se ha diferencgas de apego entre caracteristicas pessoais dos investigados.
Buscando explorar melhor o contexto em questdo e responder as indagacdes a pouco
apresentadas, inicialmente sera ilustrado o setor educacional no Brasil e na sequéncia
uma andlise do apego & marca, um tema que tem chamado a atencdo de gestores e
pesquisadores que se interessam em analisar a percep¢do dos consumidores, visto que

esta interfere na conduta dos mesmos e na imagem da organizagao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura estd dividida em duas subsecdes. A primeira apresenta um
panorama do ensino superior no Brasil e a segunda traz esclarecimento sobre o apego a
marca nos estudos organizacionais. Na sequéncia, apresenta-se o método adotado nesta
pesquisa tedrico-empirica, assim como os resultados, buscando analisar como o apego a
marca ocorre no ambito da universidade. Por fim, fazem-se as consideracdes finais

sobre o tema.

2.1 A educacgio superior no Brasil

O campo do Ensino Superior no Brasil se insere nas circunstancias de construcdo e
desenvolvimento do préprio pais. As mudangas ocorridas no setor fazem parte dos
diferentes cendrios com seus atores sociais € ordenamentos juridicos decorrentes de
inumeras contingéncias, sejam estas de influéncia politica ou nao.

De 1968 a 1975, a histéria do Brasil e da educagdo superior ¢ marcada pelo governo
militar. No periodo de 1976 a 1990 o mais marcante parece ter sido a crise do ensino
superior ao longo dos anos 80, o que em parte refletia a crise do pais com indices de
inflacdo expressivos, marcantes no governo Collor, assim como o intervencionismo
econdmico e o posterior impeachment desse presidente.

E paralelo a isso ha que se destacar a ascensdo do Marketing na drea de administracdo e
sua difusdo em outras areas do conhecimento, a exemplo da educagdo. Nos anos 90
percebe-se a forte influéncia do neoliberalismo na educagdo e, no novo milénio
podemos considerar a reforma do Ensino Superior como marcante no governo Lula.
Mas o ensino superior no Brasil surge com a vinda da familia imperial para o pais. No
entanto a primeira universidade brasileira s6 surge em 1912. O objetivo de Portugal
quando aportou no Brasil era a fiscalizacdo e a defesa. A educacdo superior ndo fazia
parte desse cendrio e quem desejasse uma formacgdo universitaria na época do Brasil
Colonia tinha que ir para o exterior, preferencialmente Coimbra, em Portugal (Souza,
1999).

E partir de 1808 que acontece a primeira investida de se criar escolas de ensino superior
na Bahia e no Rio de Janeiro. Nesse ano ¢ criado o Colégio Médico-Cirtrgico da Bahia
e a cadeira de Anatomia ¢ criada no Hospital Militar do Rio de Janeiro. A seguir, em
dezembro de 1810, o Principe Regente assina uma carta de Lei criando a Academia

Real Militar da Corte, posterior Escola Central e depois transformada em Escola
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Politécnica, que passaria a Escola Nacional de Engenharia da Universidade Federal do
Rio de Janeiro. Em 1927 foram criadas duas faculdades de Direito, uma em Sdo Paulo e
outra em Olinda (Santos; Cerqueira, 2009).

Entdo, o ensino superior no Brasil surge com trés caracteristicas marcantes: elitista,
isolado e profissionalizante. Elitista porque s6 atendia aos filhos da aristocracia colonial,
isolado, pois instituicdes foram criadas isoladamente, com interesses diversos, ndo
havendo uma real politica de fomento a educagdo superior por parte da Coroa. E
profissionalizante num sentido de criagdo de cursos essencialmente praticos como
engenharia militar e medicina, areas do conhecimento que serviam tanto a manutengao
da seguranca como da sociedade vigente.

Mesmo com o inicio da Republica no Brasil e com a Constitui¢do de 1891, a educagdo
superior ndo aparece como compromisso de governo na carta magna. Somente em 1920
cria-se efetivamente a Universidade do Rio de Janeiro, atual Universidade Federal do
Rio de Janeiro — UFRIJ, que reunia cursos superiores da cidade como medicina e direito.

Logo, uma caracteristica da educacao superior brasileira se delineia que ¢ um modelo de
universidade agregado e ndo integrado como salienta Souza (1999). Ou seja, os cursos
isolados eram reunidos ¢ o elo entre eles era o conselho universitario ¢ a reitoria, € nao
mecanismos académicos ou administrativos. E esta foi a base de muitas universidades
brasileiras.

Posteriormente, em 1932, a criacdo da USP rompe com esse modelo agregado de
reunido de cursos isolados, reunindo os cursos superiores existentes no estado de Sao
Paulo, tendo como nucleo a Faculdade de Filosofia, Ciéncia e Letras, instituicdo que
integrou diversas areas do conhecimento, sendo a porta de entrada em qualquer curso
profissionalizante. Uma marca da USP também foi a integracdo do ensino, pesquisa e
extensdo, rompendo com o isolamento das faculdades existentes, tanto fisica como
academicamente.

Para Neves (2002) a reforma ocorrida no final dos anos 60 revelou as intengdes do
governo militar em modernizar o sistema. Nessa fase o sistema de céatedras foi extinto,
introduzindo-se uma nova unidade administrativa: o departamento. O sistema de
trabalho docente passa a ser em regime de tempo integral e a pos-graduacdo passa a
integrar o ensino superior, fomentando a pesquisa.

Com a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo Superior n° 5.540/68 entdo, a

universidade passa a ser o modelo preferencial de ensino superior. A partir de entdo, os
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estabelecimentos isolados passam a ser vistos como excecdo. Isso significa romper com
as agregacdes e conceber universidades, em especial as federais num modelo integrando
ensino, pesquisa e extensao.

Nessa mesma época que ocorrem mudangas no exame de selecdo, de ingresso a
universidade. As provas, que até entdo eram dissertativas e orais passaram a ser de
multipla escolha. Observa-se, entdo, uma ampliagdo sem o devido planejamento, com
fiscalizagdo precaria por parte dos governos, ocasionando um cenario de ensino superior
mais precario em termos de qualidade, revelando uma imagem mercantilista e negativa
da iniciativa privada como salienta Souza (1999), o que persiste até hoje.

Logo, esse ¢ periodo tem caracteristicas tecnicistas e forte influéncia do modelo
americano de educagdo superior, assim como pelos ideais desenvolvimentistas e
nacionalistas da época. Além do mencionado acima, a Lei Federal 5.540/68, promoveu
mudangas significativas com o fim da justaposi¢do de Faculdades para formagdo de
Universidades, a matricula por disciplina com sistema de créditos, a divisdo dos cursos
entre basico e profissionalizante, diversificando as carreiras.

No que tange ao segmento docente, a citada lei foi além do estabelecimento do regime
de dedicagdo exclusiva, houve maior controle da autonomia universitaria ¢ a revisao da
representacdo estudantil. Isso reflete, sem sombra de duvidas, a tensdo entre o Estado e
a universidade e seus pensadores durante o regime, tanto que esses dois ultimos pontos
levaram a publicagdo do Decreto-Lei n°477/1969, conhecido como o AI-5 das
universidades.

Durante a década de 70, tanto o setor publico como o setor privado foram beneficiados
diante dos resultados da politica econdmica do regime militar. No Brasil, a repressao
politica promoveu o crescimento do ensino superior, tanto publico quanto privado, ao
contrario de outros paises da América Latina (Santos; Cerqueira, 2009).

Logo, foi ao longo dos anos 70 que o nimero de matriculas no ensino superior cresceu
mais significativamente. O numero subiu de 300.000 matriculas em 1970 para um
milhdo e meio em 1980. Segundo Souza (1999), a concentragdo urbana, assim como a
demanda por melhor formagdo profissional no ambito da industria e dos servigos
forcaram o aumento do numero de vagas e o Governo, diante da impossibilidade de
suprir esta demanda, permite que o Conselho Federal de Educacdo aprovasse novos
cursos superiores. Com a complementaridade do ensino superior privado ao publico

houve uma nova proliferacio de instituigdes isoladas para atender as crescentes
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demandas e o publico se mantinha em menor propor¢do, mas com qualidade, com
fomento a pesquisa e poés-graduagao stricto sensu.

Na inten¢do de superar a crise economica que se consolida na nova republica, o governo
Collor no periodo de 1990 a 1992 busca diminuir o déficit publico, a divida externa,
argumentando o esgotamento do welfarestate, a necessidade de privatizagdes, assim
como fomento as importagdes. No campo da educacdo superior o texto popularmente
conhecido como “Projetdo” divulgado nesse governo desde a campanha presidencial,
buscava melhorar a eficiéncia na gestdo das instituicdes de ensino, mediante o
estabelecimento da avaliagdo de desempenho e estimulava as universidades a buscarem
recursos extra orcamentarios junto as empresas, alegando que o setor privado era o
verdadeiro responsavel pelo desenvolvimento (Almeida, 2010).

Por sua orientagdo economicista, produtivista e privatizante, a repercussio do “Projetdo”
foi negativa no meio académico. A partir de entdo, as tentativas de reforma no ambito
do ensino superior sucumbiram diante da fragilidade politica do momento e do foco de
acdo do novo governo no controle da inflagdo por meio de uma reforma monetaria
(Almeida, 2010).

Em 1994, Fernando Henrique Cardoso, FHC tornou-se presidente do Brasil e defendia
que era necessario romper com o esgotamento do modelo nacional-desenvolvimentista
vigente durante o periodo militar. J& na campanha presidencial anunciava a
intensificagdo de algumas das praticas relacionadas ao Estado, com caracteristicas
neoliberais, argumentando a necessidade de uma reforma administrativa, com a
redefini¢cdo das competéncias do Estado e a privatizagdo também nessa pauta.

A Lei de Diretrizes ¢ Bases da Educacao Nacional (LDB), embora remonte o ano de
1986, foi promulgada em 1996,n0 governo FHC. E esta ¢ a legislagdo vigente até hoje.
Dentre as principais determinagdes instituidas por essa Lei, destaca-se: a abolicdo da
universalidade do campo, ou seja, estavam autorizadas universidades especializadas por
campo de saber; a ampliagdo do direito a autonomia por estabelecimentos de ensino
superior que comprovassem alta qualificagdo para o ensino ou para a pesquisa; e (3) a
introducdo dos cursos sequenciais.

Outros dispositivos legais foram sancionados nesse periodo, tais como a instauragao do
Exame Nacional do Ensino Médio - ENEM ¢ o langamento do Exame Nacional de
Cursos - ENADE. Algo emblemético no contexto do ensino superior ao longo dos dois

mandatos de FHC foi a flexibilizacdo da oferta de ensino superior, o que em parte
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favoreceu a duplicacdo de vagas ofertadas no segmento e o financiamento via recursos
internacionais para a educagdo superior.

Mas a expansdo do ensino superior neste periodo ficou por conta da quantidade de
estabelecimentos privados que, aproveitando-se das prerrogativas legais, emergiram no
periodo em questdo e conquistaram, por sua representatividade no atendimento do
efetivo discente, uma grande forga politica.

J& o ensino superior no governo Lula foi marcado pela ampliagdo da oferta de vagas, e
também por uma acdo regulatdria com a instauragdo do Sistema Nacional de Avaliagdo
da Educagdo Superior - SINAES, atualizando uma série de praticas voltadas a avaliacdo
de instituigdes, de cursos e de estudantes. O sistema foi criado pela Lei n° 10.861, de 14
de abril de 2004, e ¢ formado por trés componentes principais: a avaliagdo das
instituicdes, dos cursos e do desempenho dos estudantes.

O Sinaes avalia todos os aspectos que giram em torno desses trés eixos: o ensino, a
pesquisa, a extensdo, a responsabilidade social, o desempenho dos alunos, a gestdo da
instituicdo, o corpo docente, as instalagdes e varios outros aspectos. As informacdes
obtidas com o Sinaes sdo utilizadas pelas IES, para orientagdo da sua eficacia
institucional e efetividade académica e social; pelos 6rgdos governamentais para
orientar politicas publicas e pelos estudantes, pais de alunos, instituicdes académicas e o
publico em geral, para orientar suas decisdes quanto a realidade dos cursos e das
instituigdes.

Também ha de se considerar nesse governo o lancamento do PROUNI, um programa
que uniu o util ao agradavel, por assim dizer, pois 0 governo ndo ampliou seus gastos
com o0 ensino superior, mas possibilitou mais acesso concedendo bolsas de estudo
integrais e parciais (50%) em instituicdes privadas de ensino superior, em cursos de
graduacdo, a estudantes brasileiros, sem diploma de nivel superior, dando isencdes
fiscais as institui¢des privadas que aderissem ao programa (Saraiva & Nunes, 2011).

A expansdo da educacdo superior mais recente se deu por meio do Programa de Apoio a
Planos de Reestruturagdo e Expansdo das Universidades Federais, o Reuni, que
objetivou ampliar o acesso e a permanéncia na educagdo superior. O Reuni foi instituido
pelo Decreto n® 6.096/2007, sendo uma das ag¢des que integram o Plano de
Desenvolvimento da Educagdo - PDE. A partir de entdo, o governo criou condi¢des para
que as universidades federais promovessem a expansao fisica, académica e pedagogica.

Dentre as agdes do programa, destaca-se o aumento de vagas nos cursos de graduacao, a
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ampliacdo da oferta de cursos noturnos, a promog¢do de inovagdes pedagdgicas e o

combate a evasdo, com o propo6sito de diminuir as desigualdades sociais no pais.

2.2 Apego a Marca

O apego ¢ visto como uma condi¢cdo emocional da humanidade, pois em geral, pessoas
nascem apegadas a outras, especialmente nas maes, e mais adiante, o apego acontece a
familiares, professores e na decorréncia a conjuges (Bowlby, 1980). O apego representa
um significado emocional, na medida em que quanto maior o apego por algo, maior sera
o envolvimento emocional da pessoa para com o bem (Dwayne Ball &Tasaki, 1992).
Esse afeto também pode ocorrer na relacdo entre clientes e organizacdes (Dwayne Ball
&Tasaki, 1992; Mugge; Schifferstein&Schoormans, 2010; Guo,Hao&Shang, 2011;
Jahn; Gaus&Kiessling, 2012) sendo este um assunto explorado pelo marketing,
notadamente, buscando analisar o apego a uma determinada marca. O apego a marca
decorre da formagdo de lagos emocionais que os clientes tém com uma determinada
marca (Grisaffe&Nguyen, 2011).

O afinco do consumidor para com as marcas propicia vantagens organizacionais, sendo
que estreitas relacdes do consumidor com a marca protege mais a organizagao contra
deslizes éticos e atenua igualmente os efeitos de informagdes negativas (Schmalz& Orth,
2011). Quanto mais préoxima for relacdo entre cliente e empresa, maior serda o
envolvimento do consumidor e seu apego pela marca (Tuskej; Golob&Podnar, 2013), e
isto contribui para a lealdade dos adoradores da marca (Fournier, 1998; Vlachos,
Theotokis, Pramatari, & Vrechopoulos, 2010; Grisaffe&Nguyen, 2011; Webber, 2011;
Schmalz& Orth, 2012; So, Parsons&Yap, 2013).

O apego a marca pode ser um reflexo da satisfacdo que o consumidor tem em usufrui-la
(Kressmann et al., 2006;Delgado-Ballester& Munuera-Aleman, 2001; Louis &Lombart,
2010; Mugge,Schifferstein&Schoormans, 2010; Vlachos et al., 2010). Assim sendo,
além de satisfazer, gestores devem trabalhar objetivando um intenso apego do
consumidor para com a marca da sua organiza¢do (Grisaffe&Nguyen, 2011), ja que
tornar os consumidores envolvidos com ela ¢ um dos principais objetivos do marketing
de relacionamento (Schmalz& Orth, 2012).

Como visto, o0 apego a marca ¢ uma condi¢do importante para a percepcao positiva por
parte do consumidor, e isto ocorrendo, ndo somente as pessoas sentirdo sentimentos de

satisfagdo, mas as organizagdes ganhardo com estes efeitos.
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No entanto, Vlachoset al.(2010) identificaram que provavelmente organizacdes nao
estdo conseguindo criar lagos afetivos com os consumidores, o que fortalece ainda mais
a necessidade desta investigacdo, principalmente em um setor no qual o apego a marca

foi pouco estudado.

3. METODOLOGIA

O estudo empirico aqui desenvolvido caracteriza-se por ser descritivo e quantitativo por
meio de survey, junto a académicos de uma universidade federal do sul do Brasil. A
pesquisa survey € propria para descri¢des quantitativas de uma populacdo, com uso de
documento pré-definido, neste caso, o questionario (Tanur apud Pinsonneault&Kraemer,
1993)

O apego a marca foi medido pela escala de Louis e Lombart (2010), os quais
mensuraram o nivel de apego entre jovens franceses por uma marca de refrigerante. Os
quatro itens que compdem o construto foram mensurados por uma escala de Likert de
cinco pontos (1: discordo totalmente... 5: concordo totalmente), assim como utilizada na
versao original.

O questionario foi adaptado ao contexto educacional e traduzido para o portugués, apos,
realizada tradugdo reversa. O mesmo foi submetido a um tradutor para validar o
modelo. Na sequéncia, realizou-se um pré-teste no dia 05/01/2014 com a participagdo
de oito alunos da universidade, publico-alvo desta pesquisa. Observaram-se nesta etapa
uma questao com problemas de entendimento.

Refere-se a segunda questdo que mensura o apego. A questdo descrita no questionario
era: “sinto-me ligado a minha universidade”. Verificou-se uma duvida de interpretagdo
na palavra “ligado”. Tendo em vista esta palavra referenciar-se ao apego, incluiu-se a
palavra “apegado” para uma melhor compreensdo. Neste caso a questdo ficou assim
descrita: “sinto-me ligado/apegado a minha universidade”.

Demais sugestdes foram feitas para uma melhor elaboragdo do cabegalho de
apresentacdo do questionario. ApoOs os ajustes acordados entre os autores,
disponibilizou-se a versdo final eletronicamente via Google Docs, que ¢ um processador
de textos, planilhas e apresentagdes gratuito, baseado na web. Esta ferramenta permite
que seus usuarios criem e editem documentos online a0 mesmo tempo, colaborando em
tempo real com outros usudrios. O questionario, entdo, foi disponibilizado a todos os

alunos do Curso Superior de Tecnologia em Processos Gerenciais de uma universidade
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publica federal brasileira, totalizando 199 alunos.

A coleta dos dados sucedeu entre janeiro e abril de 2014, contemplando um retorno de
87 respondentes, de um total de 199questionérios disponibilizados a todos os alunos do
curso. O tratamento dos dados, apos tabulacdo, ocorreu por meio do software SPSS,
versdo 21.0. Aplicou-se também Teste-T e ANOVA, este ultimo teste compreende a
analise de varidncia com um fator, de modo que se os grupos sdo bem modelados por
distribuicdes normais de igual varidncia, comparam-se as médias entre os grupos. A
inten¢do, entdo, foi testar diferengas estatisticas de percep¢do de apego a marca em

diferentes contextos.

4. RESULTADOS

A primeira analise foi uma verificacdo do perfil dos respondentes. Observou-se que dos
87 alunos respondentes, 55,2% sdo homens e 44,8% sao mulheres.

Em relagdo a faixa etéria, 32,2% tém 41 anos ou mais, 19,5% possuem idade entre 21 e
25 anos ¢ entre 26 ¢ 30 anos, 13,8% tém até¢ 20 anos, 10,3% tém idade entre 31 e 35
anos, e 4,6% possui idade entre 36 e 49 anos.

No que concerne a renda, 33,3% possuem renda familiar entre R$ 1.001 ¢ R$ 2.000,
27,6% tém renda mensal que varia entre R$ 2.001 ¢ R$ 3.000, 19,5% esta na faixa de
renda mensal acima de R$ 4.000, 11,5% com renda mensal entre R$ 3.001 ¢ R$ 4.000, e
8% com renda mensal até R$ 1.000.

Verificou-se ainda, o local onde os alunos realizaram o ensino médio, sendo que 86,2%
¢ oriundo de escolas publicas e 13,8% de escolas privadas.

O primeiro teste estatistico foi a medicdo da confiabilidade, verificada pelo Alfa de
Cronbah. O teste revela que os quatro itens utilizados podem representar o construto
proposto, neste caso, o apego a marca, visto que o resultado foi de 0,817.

A seguir ¢ demonstrada a média dos itens representativos ao apego.
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Tabela 1: Itens de Mensuragio do Apego a IES

Item Amostra | Minimo | Maximo Média Desvio padrao
Tenho muito
aprego/consideragao por 87 3,0 5,0 4,425 ,7093
minha universidade
Sinto-me ligado/apegado a
87 1,0 5,0 3,885 L9815
minha universidade
Quando penso em minha
universidade sinto 87 1,0 5,0 3,736 ,8688
sensagdes agradaveis
Minha universidade me traz
87 2,0 5,0 3,644 ,9147
muita alegria e prazer
Média geral 3,922

A tabela 1 ilustra a média dos itens e média geral de apego a IES. Verifica-se que de
maneira geral, os alunos pesquisados sentem-se apegados a sua institui¢do, visto que a
média geral foi proxima de 4, em uma escala de 1 a 5. Estes resultados demonstram que

a universidade neste estudo possui certa proximidade com o seu publico principal, os

alunos, indo ao encontro das sugestdes propostas por Kotler e Fox(1994).

O resultado também evidencia certo apego emocional dos estudantes para com a IES,

conforme auferido por Dwayne Ball e Tasaki (1992), ao enfatizarem que elevado nivel

de apego demonstra uma percepc¢do de emogao por parte do consumidor.

Na sequéncia,é evidenciado o apego de acordo com o género, faixa-etdria, renda
familiar e local onde os estudantes realizaram o ensino médio. Para esta analise, foi

levado em consideragdo a média geral do apego.

Tabela 2: Apego de Mulheres e Homens

Género Amostra Média Desvio padrao
Feminino 39 3,7949 0,72291
Masculino 48 4,0833 0,81432

A tabela 2 demonstra que homens sentem-se mais apegados que mulheres. No entanto,

esta diferenga ndo foi significativa pelo Teste-T (Sig. > 0,05).

A seguir, verificou-se a diferenca de apego em diferentes faixas de idade.
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Tabela 3: Apego em Diferentes Faixas-Etarias

Faixa Etaria Amostra Média Desvio padrao
Até 20 anos 12 4,0417 0,81068
Entre 21 e 25 anos 17 4,0882 0,59254
Entre 26 e 30 anos 17 3,4412 0,78824
Entre 31 e 35 anos 9 3,6111 0,82074
Entre 36 e 40 anos. 4 4,3750 0,94648
41 anos ou mais 28 4,1964 0,71154

Analisando a tabela 3, pode-se perceber que pessoas de mais idade, especialmente entre

36 e 40 anos, possuem um mais intenso apego pela universidade, e esta diferencga ¢

significativa pelo teste de ANOVA (Sig. < 0,05). Isto quer dizer que pessoas com mais

idade sdo mais apegadas a universidade.

A seguir, verificou-se diferentes niveis de apego em relagdo a renda.

Tabela 4: Apego em Diferentes Renda

Renda familiar Amostra Média Desvio padrao
Até R$ 1.000 7 4,2857 0,80917
Entre R$ 1.001 e R$ 2.000 29 3,8966 0,93903
Entre R$ 2.001 e R$ 3.000 24 3,9167 0,67028
Entre R$ 3.001 e R$ 4.000 10 3,8500 0,57975
Mais de R$ 4.000 17 4,0294 0,78004

A tabela 4 ilustra que alunos com menor renda sentem-se mais apegados, no entanto,

esta diferenga ndo foi significativa pelo Teste de ANOVA (Sig. > 0,05).

Por fim, verificou-se desiguais niveis de apego em ambientes diferentes de escolas.

Tabela 5: Local onde cursou ensino médio

Tipo de escola Amostra Média Desvio padrao
Escola publica 75 4,0133 0,77535
Escola privada 12 3,5833 0,76376

A tabela 5 ilustra que alunos oriundos de escolas publicas sentem-se mais apegados,

entretanto, esta diferenga nao foi significativa pelo Teste-T (Sig. > 0,05).
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5. CONCLUSOES

O presente artigo teve objetivo analisar o apego de alunos de uma universidade federal.
Verificou-se que em geral, alunos do Curso Superior de Tecnologia em Processos
Gerenciais da universidade em estudo sentem-se apegados por sua institui¢ao.

O resultado também evidencia certo apego emocional dos estudantes para com a
instituicdo, haja vista que conforme Dwayne Ball e Tasaki (1992), um elevado nivel de
apego demonstra uma percepcao de emocao por parte do consumidor. Estes resultados
demonstram que a universidade em estudo revela uma proximidade com o seu publico
alvo, os alunos, indo ao encontro das sugestdes propostas por Kotlere Fox(1994).
Dwayne Ball e Tasaki (1992) descreveram que diferentes niveis de apego a marca
podem ocorrer em desiguais contextos. No entanto, observou-se que ha diferenca
apenas na faixa-etdria, onde pessoas de mais idade demonstraram um apego maior pela
universidade pesquisada.

Infere-se que estes resultados podem ser fruto das caracteristicas dos respondentes. Isso
abre uma gap de pesquisa para uma analise futura, investigandos e de fato pessoas de
mais idade possuem maior propensdo a sentirem-se apegadas a algo.

Além disso, pode haver outras condicionantes ligadas ao fato, como ser natural da
cidade onde a Universidade foi criada e consolidada, indicando maior conhecimento
desta e talvez consequente vinculo afetivo significativo, associando o apego a tradigao.
Mas sdo conjecturas, que estudos futuros poderdo certificar novos resultados no ambito
do apego a marca da universidade por parte de seus alunos.

Os achados deste trabalho demonstram ainda que ¢ possivel os alunos sentirem apego
por suas instituigdes de ensino superior, mesmo que as instituicdes ndo estejam
investindo em agdes para conseguir tal fidelizacdo e simpatia. Logo, verifica-se que ¢é
possivel haver apego emocional por instituicdes publicas, no caso universidades
publicas federais.

Recomenda-se que trabalhos similares sejam realizados em institui¢des € em outras
modalidades de cursos superiores, no sentido de comparar os resultados aqui alcangados,
tecer novos, assim como desenvolver pesquisas em instituicdes privadas e em outras

regides do pais. H4 um fértil campo de estudo a ser investigado.
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