
Brazilian Journal of Development 
ISSN: 2525-8761 

19448 

 

 

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.2, p. 19448-19470 feb. 2021 

 

Antecedentes da persistência de alunos no ensino médio e superior: o 

papel do ódio e apego à marca 

 

Antecedents of the persistence of students in secondary and higher 

education: the role of brand hate and brand attachment 

 
DOI:10.34117/bjdv7n2-540 

 

Recebimento dos originais: 24/01/2021 

Aceitação para publicação: 24/02/2021 

 

Arquimedes Martins Gois 

Mestrado em Administração pela Faculdade de Ciências – Universidade FUMEC 

Faculdade de Ciências-Universidade FUMEC 

Endereço: Rua Cobre, 200, Sl. E105, 1º andar, Prédio E (FACE II), Cruzeiro, Belo 

Horizonte - MG 

E-mail: arquimedes.gois@ifmg.edu.br 

 

Luiz Rodrigo Cunha Moura 

Doutorado em Administração pela Universidade Federal de Minas Gerais 

Faculdade de Ciências-Universidade FUMEC 

Endereço: Rua Cobre, 200, Sl. E105, 1º andar, Prédio E (FACE II), Cruzeiro, Belo 

Horizonte - MG 

E-mail: luiz.moura.pesquisa@gmail.com 

 

Cid Gonçalves Filho 

Doutorado em Administração pela Universidade Federal de Minas Gerais 

Faculdade de Ciências-Universidade FUMEC 

Endereço: Rua Cobre, 200, Sl. E105, 1º andar, Prédio E (FACE II), Cruzeiro, Belo 

Horizonte - MG 

E-mail: cidgoncalvesfilho@gmail.com 

 

Danilo de Melo Costa 

Doutorado em Administração pela Universidade Federal de Minas Gerais 

Faculdade de Ciências-Universidade FUMEC 

Endereço: Rua Cobre, 200, Sl. E105, 1º andar, Prédio E (FACE II), Cruzeiro, Belo 

Horizonte - MG 

E-mail: danilo.costa@fumec.br 

 

José Edson Lara 

Doutorado em Economia de Empresa, pela Universitat Autònoma de Barcelona 

Fundação Pedro Leopoldo e Universidade Federal de Minas Gerais 

Future Consulting Ltda. 

Endereço: Rua Rodrigues Caldas, 475/402, Centro, Belo Horizonte - MG 

E-mail: jedson.lara10@gmail.com 

 

  



Brazilian Journal of Development 
ISSN: 2525-8761 

19449 

 

 

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.2, p. 19448-19470 feb. 2021 

 

Ronaldo Camilo Assunção 

Mestrado em Administração pela Faculdade de Ciências – Universidade FUMEC 

Faculdade de Ciências-Universidade FUMEC 

Endereço: Rua Cobre, 200, Sl. E105, 1º andar, Prédio E (FACE II), Cruzeiro, Belo 

Horizonte - MG 

E-mail: ronaldo.assuncao@ifmg.edu.br 

 

 

RESUMO 

Esta pesquisa investiga os fatores que levam a persistência de estudantes do ensino médio 

e universitário a partir dos conceitos de apego e ódio à marca e seus determinantes 

(Hegner et al. 2017), recorrendo a metodologia survey para aplicar um questionário aos 

alunos do Instituto Federal de Minas Gerais (IFMG), campus Ouro Preto, para verificar 

a relação destes com a marca da instituição. Recorreu-se também ao modelo de retenção 

e evasão de alunos de Tinto (1975, 1993, 1997) e Rovai (2003). Conforme a hipótese 

deste trabalho, a experiência passada negativa, a incongruência simbólica e a 

incompatibilidade ideológica levam ao ódio à marca, reduzindo a intenção de persistir. Já 

o apego reduz o ódio e aumenta a persistência à marca, de modo que a persistência dos 

alunos do IFMG resulta de fatores pré (habilidades e nível socioeconômico) e pós a 

admissionais do aluno (organização do curso e suporte acadêmico-institucional) e 

também da relação (ódio ou apego) que desenvolvem com a marca. Assim, a relação do 

aluno com a marca pode levar à evasão ou persistência no curso. A pesquisa, assim, 

permite reflete sobre a evasão e/ou persistência escolar por meio da Administração e do 

valor da marca, pois a qualidade do vínculo dos alunos com a escola envolve a maneira 

como estes veem e constroem uma identificação com a escola. 

 

Palavras-chave: persistência escolar, ódio à marca, apego à marca, administração. 

 

ABSTRACT 

This research investigates the factors that lead the persistence of high school and 

university students through the concepts of attachment and hatred to the brand and its 

determinants (HEGNER et al., 2017), using the survey methodology to apply a 

questionnaire to students of the Instituto Federal de Minas Gerais (IFMG), Ouro Preto 

campus, for verify their relationship with the institution's brand. The retention and 

dropout model of students by Tinto (1975, 1993, 1997) and Rovai (2003) was also used. 

According to the hypothesis of this work, negative past experience, the symbolic 

incongruence and the ideological incompatibility lead to hatred of the brand, reducing the 

intention to persist. Attachment reduces hatred and increases persistence to the brand, so 

that IFMG students' persistence results from factors pre (skills and socioeconomic level) 

and post to student admissions (course organization and academic-institutional support) 

and also of the relationship (hate or attachment) that they develop with the brand. Thus, 

the student's relationship with the brand can lead to dropout or persistence in the course. 

The research, thus, allows reflections on school dropout and / or persistence through the 

Administration and the brand value, since the quality of the students' bond with the school 

involves the way they see and build an identification with the school. 

 

Keywords: school persistence, brand hate, brand attachment, administration. 
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1 INTRODUÇÃO 

A maneira como o consumidor considera a marca tem sido preocupação de 

grandes empresas, motivando pesquisas acadêmicas e de marketing para conhecer como 

se dão essas relações e como elas podem impactar a marca. As relações entre consumidor 

e marca mostram que emoções, como ódio, aversão, apego, amor participam dessas 

relações, e auxiliam a compreender a dinâmica entre instituições de ensino e estudantes, 

já que essas instituições também fazem uso de uma marca.  

Hegner et al. (2017) apontam que o ódio e o apego à marca têm determinantes e 

antecedentes permitindo entender e lidar com essas relações. As relações entre 

consumidor e marca, assim, se relacionam com o setor educacional, como nas instituições 

de ensino superior (IES), através do problema da retenção e da evasão de alunos. Existem 

fatores que levam os alunos a persistirem ou se evadirem do curso, fatores que podem 

envolver o valor da marca, ou da instituição, para os estudantes. 

A evasão pode se relacionar com a administração da escola (GÓIS; ROCHA, 

2019; SANTOS et al., 2020) sendo importante identificar fatores de desistência e de 

persistência. Há poucos trabalhos sobre a persistência de alunos, como o de Lott et al. 

(2018) e Xavier et al. (2019), evidenciando o amplo interesse sobre a evasão escolar em 

detrimento da persistência, a qual se confunde com a retenção de alunos (BRUNSDEN et 

al., 2000; XAVIER et al., 2019, VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006; LOTT et al., 

2018). No caso do IFMG, a persistência se relacionaria ao valor da marca da instituição, 

pelo “valor educacional” (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006) que representa e 

que a leva a ser associada a uma marca, podendo também provocar no corpo discente 

emoções ambivalentes (PINHO, 1996; FOURNIER, 1998; ESCALAS; BETTMAN, 

2005; FEDORIKHIN et al., 2008; ZHOU et al., 2012) no decorrer no curso.  

Assim, este artigo investiga os antecedentes da persistência dos alunos através de 

sua relação com a marca por um estudo sobre a relação dos antecedentes da persistência 

dos alunos com a marca IFMG e sobre a relação entre a persistência à marca e a retenção 

de alunos em uma IES. Para tanto, recorre-se ao estudo das relações entre consumidor e 

marca (FOURNIER, 1998; AAKER, 1999; KELLER; 2001; LEE et. al., 2009a, 2009b; 

ALVAREZ; RINDELL et. al., 2013, ZARANTONELLO et. al., 2016, 2018), ao conceito 

de ódio à marca (HEGNER et al., 2017; BRYSON et. al., 2013; GREGOIRE et. al., 2009; 

MOREIRA, 2017; ZARONTONELLO et al., 2016, 2018; JAPUTRA et al., 2018; 

KOLBL et al., 2019; APPIAH, 2019; ISLAM et al., 2018) e apego à marca 

(FEDORIKHIN, 2008; PARK et al., 2009; MÄLAR et. al., 2011; TSIOTSOU, 2010; 
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THORBJORNSEN et. al., 2002; HAZAN; SHAVER, 1994; CHINOMONA, 2013; 

ERCIS et al., 2012; CHINOMONA, 2013; DENNIS et al., 2016; RHAJBAL et al., 2017). 

Recorremos também ao estudo do conceito de marca (autores) eo modelo de retenção de 

alunos de Tinto (1975, 1993, 1997) e Rovai (2003). 

Desse modo, esta pesquisa conjuga as relações entre consumidor e marca ao 

universo da gestão educacional mostrando a importância da marca da instituição como 

forma de favorecer a persistência dos alunos, de modo a combater a evasão escolar, já 

que a forma de gerenciar a escola traduz valores da instituição para com os alunos e para 

com a qualidade dos processos de ensino e aprendizagem.  

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

2.1 A MARCA E AS RELAÇÕES COM O CONSUMIDOR  

A marca (MARTINS, 2006, p. 8) é “a união de atributos tangíveis e intangíveis, 

simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influência e 

geram valor” ou “um nome, sinal, símbolo ou desenho, ou combinação dos mesmos, que 

pretende identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e 

diferenciá-los daqueles dos concorrentes” (AMERICAN MARKETING 

ASSOCIATION, 2020), envolvendo não o reconhecimento de produtos e serviços e uma 

relação de identificação positiva (apego a marca) ou negativa (ódio à marca) (PARK et 

al., 2009; WILLIANS, 2014; ZARANTONELLO et al., 2016; KIM; SULLIVAN, 2019; 

PHAM; LEE, 2019).  

A marca, então, é um conjunto de valores e atitudes que mobilizam, por exemplo, 

estudantes quanto a um objetivo com o qual podem persistir ou não. Segundo Fournier 

(1998), Pham e Lee (2019) e Khamitov et al. (2019), o comportamento e as emoções do 

consumidor decorrem dos significados atribuídos a marca e das relações com ela, levando 

ao ódio ou ao apego à marca e consequentemente, ao abandono da marca ou a persistência 

com ela.  

O ódio à marca é “um efeito emocional negativo intenso em relação à marca” 

(BRYSON; ATWAL; HULTÉN, 2013; ZARANTONELLO et al., 2016). Hegner et al. 

(2017) conceituam o ódio à marca como reação emocional extrema do consumidor contra 

a marca, e propõem um agrupamento das determinantes dessas emoções da seguinte 

maneira: experiência passada negativa, incongruência simbólica e incompatibilidade 

ideológica (HEGNER et al., 2017, p. 4).  

Já o apego à marca (Brand Attachment), como um apego emocional, pressupõe 
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uma relação de persistência ao serviço oferecido (MÄLAR et al., 2011). O apego à marca 

se dá pela lealdade e aceitação de contratempos e/ou dificuldades encontrados no produto 

(FOURNIER, 1994), levando a uma identificação do consumidor com a marca 

(THORBJORNSEN et al., 2002), projetando uma relação de proximidade entre o 

consumidor e a marca estabelecendo uma identificação entre ambos levando os 

consumidores a preterir essas marcas (PARK et al., 2009; BELAID, BEHI, 2010; 

RHAJBAL et al., 2017).  

O apego à marca pode se dar também através da satisfação com ela e ao desejo de 

pertencimento ao que ela representa simbolicamente (SANTOS et al., 2017; RHAJBAL 

et al. 2017). Por outro lado, ao atenuar o ódio à marca, o apego também favorece a 

persistência, (PARK et al., 2009). Quanto maior o apego maior a propensão em persistir 

com ela (FEDORIKHIN, 2008; PARK et al., 2009; CHINOMONA, 2013; DENNIS et 

al., 2016; RHAJBAL et al., 2017). 

 

2.2 PERSISTÊNCIA ESCOLAR E SUAS RELAÇÕES COM A MARCA 

A persistência designa um tipo de comportamento através do qual se tende a 

continuar uma ação em detrimento dos obstáculos (ROVAI, 2003). Para Müller (2008) e 

Shin (2003), a persistência escolar seria o estado em que alunos desejam participar 

continuamente nos programas educacionais em que estão matriculados e concluir o curso 

ou disciplinas atingindo os seus objetivos educacionais (MÜLLER, 2008).  

Tinto (1975) elaborou um modelo teórico da persistência escolar em 1975 

(FIGURA 1), aperfeiçoando-o em dois momentos diferentes (TINTO, 1993, 1997). No 

primeiro modelo, a persistência ou desistência em uma instituição envolve o meio 

familiar, os atributos individuais, a escolaridade anterior e sua integração social e 

acadêmica na instituição. Posteriormente, Tinto (1993) acrescenta que a experiência do 

aluno na faculdade (integração acadêmica e social) pode enfraquecer ou fortalecer seu 

comprometimento com a instituição.  

Nisso, a integração social envolve o apoio institucional para que o aluno se 

integre, o relacionamento com colegas e também as atividades realizadas no campus. Já 

a integração acadêmica abrange a satisfação com professores, e a convivência extraclasse, 

entre docentes e discentes, o apoio para os ingressantes carentes e a dedicação às 

atividades da vida acadêmica. 

Posteriormente, Tinto (1993) acrescenta que essa trajetória envolve atributos de 

pré-entrada, habilidades e capacidades individuais do aluno, a escolaridade prévia, 
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trajetória do aluno nos anos anteriores, e os antecedentes familiares, nível 

socioeconômico e cultural da família, os valores que ela defende, e a importância dada 

aos estudos. A experiência com a instituição, envolve tanto o sistema acadêmico quanto 

o sistema social, o desempenho acadêmico, a interação com professores e funcionários.  

No terceiro modelo, Tinto (1997) coloca que as atividades sócio-acadêmicas que 

colaboram com os propósitos do aluno aumentam a satisfação nessas interações, fazendo 

com que haja maior esforço e empenho dos estudantes. Segundo Tinto (1975, 1993, 

1997), o aluno que tem menor comprometimento com seu objetivo na instituição tem 

maior probabilidade de abandonar essa trajetória.  

 
Figura 1: Modelo teórico sobre evasão ou persistência escolar adaptado de Tinto (1975). 

 
Fonte: Andriola; Moura (2006, p. 367). 

 

Rovai (2003) apresenta outro modelo de persistência escolar, postulando que a 

persistência e a evasão decorrem de experiências anteriores e posteriores a admissão do 

aluno na escola. Segundo a concepção do Rovai (2003), a maior parte dos fatores que 

levam à persistência ocorre depois que o aluno se encontra na instituição, sendo 

importante que a instituição ofereça meios de manter essa integração, conforme mostra a 

Figura 2: 
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Figura 2: Adaptação do modelo de persistência de Rovai (2003). 

 
Fonte: Ramos et al. (2014, p. 2206) 

 

2.3 DESENVOLVIMENTO DAS HIPÓTESES 

2.3.1 Antecedentes do ódio à marca 

Hegner et al. (2017) apontam três antecedentes do ódio à marca a partir dos quais 

apresentam-se as hipóteses deste trabalho. A experiência passada negativa do consumidor 

é um dos fatores de ódio à marca. A experiência negativa pode se fundamentar nas falhas 

que o produto ou serviço apresenta ou na insatisfação com a oferta e decorre de uma 

dissimetria entre as expectativas do consumidor e o qualidade ou adequação do produto 

ou (LEE et al., 2009a, 2009b).  

Segundo Bryson; Atwal; Hultén (2013), a insatisfação do consumidor possibilita 

que esse comportamento evolua para o ódio à marca. Outro fator que leva ao ódio à marca 

é o boca a boca negativo (GRUBER et al., 2006; ZEITHAML et al., 1996) quando a 

marca não atende as expectativas do consumidor (LEE et al., 2009a, 2009b) colaborando 

para que se alimentem estereótipos negativos sobre a marca (BRYSON; ATWAL; 

HULTÉN, 2013).  

Appiah et al. (2019) apontam que a insatisfação também pode ser causada pela 

atividade competitiva em que diferentes marcas podem oferecer várias formas de 

identificação com o consumidor levando-o a rejeitar outras. Essa competitividade leva o 

consumidor a atribuir falhas a marca que lhe traz insatisfação rejeitando-a ou odiando-a 

(APPIAH et al., 2019). Zarantonello et al. (2016), por sua vez, apontam que a quebra da 

expectativa do consumidor em relação ao produto e/ou serviço também importa na 



Brazilian Journal of Development 
ISSN: 2525-8761 

19455 

 

 

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.2, p. 19448-19470 feb. 2021 

 

ocorrência do ódio à marca. A experiência passada negativa, portanto, levaria ao ódio à 

marca, o que leva a formular a seguinte hipótese: H1: A experiência negativa vivida pelos 

alunos do IFMG gera o ódio à marca. 

A incongruência simbólica é uma dissimetria entre o que a marca representa 

simbolicamente e a maneira como o consumidor se relaciona com ela (ISLAM et al., 

2018; HEGNER et al., 2017), de modo que o consumidor não encontra uma 

correspondência entre sua auto-imagem e a imagem projetada pela marca (HEGNER et 

al., 2017). Lee et al. (2009a) atribuem esse efeito a incapacidade da marca se adequar ao 

que o consumidor requer para sua identificação simbólica. Zarantonello et al. (2018) 

acrescentam que a incongruência simbólica ocorre quando a marca se mostra inadequada 

para a autoimagem do consumidor. 

Kressmann et al. (2006) apontam a relação positiva entre a autoimagem do 

consumidor e a imagem da marca, casos em que há congruência simbólica. Khan; Lee 

(2014, p. 330) afirmam que “consumidores tendem a comprar essas marcas com imagens 

congruentes com seus autoconceitos ou aquelas que darão significado desejado às suas 

vidas”. Como Lee et al. (2009b) argumentam, “a teoria da desidentificação sugere que as 

pessoas podem desenvolver seu autoconceito desidentificando-se de marcas que são 

consideradas inconsistentes com sua própria imagem” (LEE et al., 2009b, p. 174). Assim, 

apresenta-se a seguir a segunda hipótese:  

H2: A incongruência simbólica dos alunos do IFMG gera o ódio à marca. 

A incompatibilidade ideológica são percepções do consumidor a respeito de 

irregularidades legais, corporativas, sociais ou morais: uma percepção negativa do modo 

como a marca atua em um contexto, como abusos cometidos pela empresa que possam 

ter ocasionado dano ou injustiça ao consumidor ou a outrem (comunidade, meio 

ambiente, crianças, trabalhadores em condição de servidão) (ALBUQUERQUE et al., 

2011). Esse fator se dá pela percepção de uma conduta moral incorreta apresentada pela 

marca, como comunicação enganosa e/ou a inconsistência entre os valores divulgados 

pela marca e aqueles que são mais aparentes ao consumidor (HEGNER et al. 2017), o 

que pode ser exemplificado por desrespeito aos direitos humanos, despreocupação ou 

dano ao meio ambiente, e práticas comerciais antiéticas (HEGNER et al. 2017; 

SANDIKCI; EKICI, 2009). 

A incompatibilidade ideológica seria um conjunto de crenças do consumidor que 

não encontra coerência nos valores que a marca demonstra (GRAPPI et al., 2013; 

HEGNER et al., 2017; ZARANTONELLO et al., 2018). Este determinante é de ordem 
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contextual e envolve aspectos morais e sociais que vão além da preocupação do 

consumidor com sua autoimagem (LEE et al., 2009b; NENYCZ-THIEL; ROMANIUK, 

2011; ACEVEDO, 2019) ou com o desempenho de um produto ou serviço em relação às 

suas expectativas básicas. Quando ocorre atrito entre valores sociais e questões legais 

envolvendo irresponsabilidade ou falta de um compromisso ético corporativo, 

consumidores percebem uma incompatibiliadde ideológica entre eles e a marca que pode 

levar ao ódio à marca (LEE et al., 2009b; BRYSON; ATWAL; HULTÉN, 2013; 

ROMANI et al., 2015; ZARANTONELLO et al., 2016, ACEVEDO, 2019). Portanto, a 

terceira hipótese de pesquisa é: H3: A incompatibilidade ideológica dos alunos do IFMG 

gera o ódio à marca. 

Os mesmos elementos que levam ao ódio à marca também afetam a persistência 

do consumidor levando a uma redução desse comportamento. O ódio à marca leva a 

redução do foco do consumidor em uma marca, podendo ele eleger outras. Assim, se a 

persistência se caracteriza pela continuidade de uma ação em detrimentos dos obstáculos 

(ROVAI, 2003), o ódio à marca se coloca como o obstáculo que reduz a intenção de 

persistir com a marca (JONES et al., 2007; VREDEVELD, 2018; SANTOS, 2019). 

A experiência passada negativa (HEGNER et al., 2017), ao favorecer o ódio à 

marca, também promove a redução da persistência, quebrando a expectativa do 

consumidor e projetando uma expectativa negativa futura da marca. Com a experiência 

passada negativa, dada pela quebra de expectativa do consumidor (OLIVER, 1980; 

HALSTEAD, 1989), pela falta de qualidade ou inadequação do produto (LEE et al., 

2009a; 2009b), o consumidor pode questionar a satisfação de suas expectativas e optar 

por outra marca.  

Outro determinante do ódio à marca que leva a redução da persistência é a 

incongruência simbólica. Ao deixar de ter na marca uma imagem que o represente, o 

consumidor pode buscar outra marca que apresente essa congruência (KHAN; LEE, 

2014). Desse modo, quanto maior a incongruência simbólica menor a persistência pela 

marca. A incompatibilidade ideológica reduz a persistência na medida em que o 

consumidor opta por marcas que se adequem a suas preocupações éticas e culturais (LEE 

et al., 2009b; NENYCZ-THIEL; ROMANIUK, 2011). Assim apresenta-se a quarta 

hipótese: H4: O ódio à marca reduz a intenção dos alunos do IFMG de persistir em seus 

cursos. 

Como há determinantes do ódio (HEGNER et al., 2017) há também fatores de 

persistência pela marca: a experiência positiva e o julgamento positivo dessa primeira 
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experiência (FEDORIKHIN et al., 2008; PARK et al., 2009; CHINOMONA, 2013) 

levam a uma identificação e apego com a marca (THORBJORNSEN et al., 2002). Assim, 

o apego favorece a persistência e reduz o ódio por levar o consumidor a considerar apenas 

os aspectos positivos da marca, através da convicção de que possuir a marca envolve 

sacrifícios, como quebras de expectativa com o produto e contratempos (FOURNIER, 

1994). Thorbjornsen et al. (2002), assim, apontam que o apego promove a identificação 

com a marca atenuando os determinantes do ódio, ofuscando o efeito de experiências 

negativas com a marca. Desse modo, a quinta hipótese de pesquisa é a seguinte: H5: 

Apego à marca reduz o ódio dos alunos à marca do IFMG. 

O apego consiste na projeção de expectativas positivas em relação à marca 

(BELAID; BEHI, 2010), que se estabelece como uma extensão do eu sendo preterida em 

detrimento de outras (PARK et al., 2009; RHAJBAL et al. 2017). O apego é dado pela 

concomitância de sentimentos entre o consumidor e a marca envolvendo satisfação e 

confiança com ela (CHINOMONA, 2013). Quanto maior a identificação do consumidor 

com a marca, maior a propensão em persistir com ela (FEDORIKHIN, 2008; PARK et 

al., 2009; CHINOMONA, 2013; DENNIS et al., 2016; RHAJBAL et al., 2017). 

 Ao atenuar o ódio à marca, o apego também favorece a persistência, uma relação 

de apego ao produto ou serviço oferecido (PARK et al., 2009). Assim, como um 

compromisso afetivo do consumidor, o apego influencia diretamente o comportamento 

de persistir com a marca, de modo a termos como sexta hipótese de pesquisa a seguinte: 

H6: Apego à marca aumenta a intenção dos alunos de persistir em seus cursos no IFMG. 

Desse modo, entende-se que os fatores que geram ódio à marca, como experiência 

negativa (LEE et al., 2009a, 2009b; ZARANTONELLO et al., 2016; JAPUTRA et al., 

2018; KOLBL et al., 2019), incongruência simbólica (LEE et al., 2009b; ALMEIDA, 

2018; RUPPEL, 2018; BRYSON; ATWAL, 2018; ISLAM et al., 2019) e 

incompatibilidade ideológica (LEE et al., 2009b; BRYSON; ATWAL; HULTÉN, 2013; 

ROMANI et al., 2015; ZARANTONELLO et al., 2016; HEGNER et al., 2017; 

ZARANTONELLO et al., 2018), também reduzem a intenção de persistir dos alunos 

(JONES et al., 2007; HEGNER et al., 2017; VREDEVELD, 2018; SANTOS, 2019).  

Por outro lado, o apego reduz o ódio à marca (THORBJORNSEN et al., 2002; 

FEDORIKHIN et al., 2008; PARK et al., 2009; CHINOMONA, 2013) e colabora para 

que os alunos persistam com seus objetivos no curso (PARK et al., 2009; FEDORIKHIN, 

2008; CHINOMONA, 2013; DENNIS et al., 2016; RHAJBAL et al., 2017) (FIGURA 

3). 
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Figura 3: Modelo Hipotético de Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelo autor (2020). 

 

3 METODOLOGIA 

Esta é uma pesquisa descritiva quantitativa, com corte transversal único que utiliza 

o método de survey para identificar os elementos da persistência dos alunos na instituição. 

O questionário foi aplicado online a uma população de 2.275 alunos de cursos de ensino 

médio e superior, sendo obtidas 908 respostas (taxa de retorno de 39,91%), representando 

um índice de confiança de mais de 95%, com margem de erro inferior a 5%.  

A análise de dados utilizou técnicas de estatística descritiva e técnicas de 

estatística multivariadas. A análise de dados descritiva foi feita através de análise fatorial 

exploratória, cálculo do Alpha de Cronbach, verificação da validade convergente, da 

validade discriminante e, por fim, da validade nomológica por meio da modelagem de 

equações estruturais. 

A pesquisa bibliográfica levantou fontes primárias sobre persistência (retenção) 

de alunos, como Tinto (1975, 1993, 1997) e Rovai (2003), e fontes secundárias recentes, 

como Saccaro et al. (2019), Santos da Silva et al. (2019) e Nicoletti (2019). O 

levantamento bibliográfico também contemplou com trabalhos recentes sobre ódio e 

apego à marca, como o de Zarantonello et al. (2018), Santos (2019), Rhajbal et al. (2017), 

Kucuk (2018) e Fetscherin (2019).  

O IFMG - campus Ouro Preto, antigo CEFET de Ouro Preto, oferece cursos 

técnicos (Administração, Automação, Metalurgia, Edificações e Mineração) em nível 

médio e também cursos de graduação tecnológica em Conservação e Restauro, 
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Gastronomia, Gestão de Qualidade, além dos cursos de Licenciatura em Física e 

Geografia. A instituição também oferece especialização em Educação Matemática, 

Ensino de Língua Portuguesa na Educação Básica, Gestão e Conservação do Patrimônio 

Cultural, além de cursos na modalidade Educação a Distância.  

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

Foram coletados dados dos alunos matriculados em 15 cursos diferentes, e aqueles 

que apresentaram maior participação na composição da amostra são os do “médio 

integrado” (Administração, Automação, Edificações, Metalurgia e Mineração). Por 

conseguinte, os anos e períodos nos quais os alunos estão fazendo os seus cursos são 

predominantemente o primeiro, segundo e terceiro ano do médio integrado. A análise dos 

dados do questionário foi feita seguindo as seguintes etapas, conforme a proposta de Hair 

et al. (2009), Kline, (2005), Malhotra (2001) e Bagozzi et al. (1991): 

Unidimensionalidade: verificação se os construtos hipotéticos tratam de um 

mesmo fenômeno, ou dimensão; 

Confiabilidade: verificação se o questionário permite que sejam coletadas 

opiniões diferentes dos respondentes; 

Validade convergente: verificação das escalas (gostar muito ou pouco do IFMG; 

odiar muito ou odiar pouco o IFMG) e se elas formam ou se aplicam a um único conceito 

colaborando com a hipótese em questão;  

Validade discriminante: verificação da diferença entre os construtos que formam 

o modelo hipotético; 

Validade nomológica: verificação da coerência entre os dados da relação entre 

os construtos (hipóteses). 

O tratamento dos dados permitiu deduzir que uma das hipóteses não pode ser 

testada e entre as cinco restantes, somente uma delas não foi apoiada. No entanto, 

considera-se que os resultados foram satisfatórios tendo-se em vista os objetivos da 

pesquisa. 

O quadro seguinte apresenta de maneira sintética a taxa de respostas e as relações 

com hipótese: 

  



Brazilian Journal of Development 
ISSN: 2525-8761 

19460 

 

 

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.7, n.2, p. 19448-19470 feb. 2021 

 

Quadro 1: Análise dos resultados 

 
 

A hipótese 1 não pôde ser confirmada porque as respostas dos alunos não apontam 

a ocorrência de experiência negativa com o IFMG. A hipótese 4 foi rejeitada porque os 

alunos não apresentaram um índice significativo de respostas com as quais pudesse ser 

apontado ódio à marca. Mesmo com a rejeição da hipótese 4, o trabalho é válido porque 

os fatores que levam à persistência, o que apresentou indicadores bastante altos. Dessa 

maneira, a redução do ódio sugere o apego à marca como um fator de persistência à marca 

IFMG. 

Os resultados indicam que os respondentes estão muito satisfeitos com o IFMG, 

demonstrando terem experiência positiva com a instituição. O construto incongruência 

simbólica aponta que os alunos apresentam grande congruência simbólica, assim como o 

construto incongruência ideológica aponta grau elevado de identificação ideológica com 

a marca IFMG. Os resultados do construto apego à marca IFMG, por sua vez, apontam 

que os respondentes têm alto nível de apego à marca IFMG. Por fim, os resultados obtidos 

com o último construto permitiram concluir que os alunos possuem uma grande intenção 

em persistir até o final do curso no IFMG e se formarem nessa IES. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este trabalho buscou abordar o problema da evasão e persistência escolar 

observando como as relações entre consumidor e marca se estabelecem nas interações 

entre os alunos e a instituição de ensino em que estudam. Recorrendo a teoria da retenção 

e evasão de estudantes de Tinto (1975, 1993, 1997) e Rovai (2003), foi possível entender 

que a persistência dos alunos depende de fatores anteriores (habilidades dos alunos e sua 

condição socioeconômica) e posteriores a sua admissão na escola (organização do curso 

e suporte institucional-acadêmico dado aos alunos). Observou-se ainda que a persistência 

dos alunos se dá principalmente através do apego à marca da instituição, o que leva não 

apenas ao reconhecimento da marca, mas também a uma possível identificação com ela, 

justificando a permanência do aluno na escola.  

Essas hipóteses, confrontadas com os dados da pesquisa de campo, mostraram que 

o alto índice de apego e/ou identificação com a marca IFMG aumenta a intenção dos 

alunos em persistirem na instituição de modo a cumprirem suas metas. Desse modo, 

entende-se que ações administrativas que zelem pela marca da instituição de ensino, 

pública ou privada, pode aumentar a persistência do corpo discente de modo a combater 

a evasão escolar.  

A marca, sintetizando valores partilhados por alunos e instituição, pode exercer 

uma função motivadora ou desmotivadora, levando o aluno a rejeitar ou persistir nos 

estudos, sendo importante pensar a política administrativa da instituição. Espera-se que 

este trabalho possa afiançar a importância de se pensar o problema da evasão e/ou 

persistência escolar pelo viés da Administração, a qual mostra que uma das maneiras de 

se refletir sobre a qualidade do vínculo dos alunos com a instituição deve contemplar a 

maneira como os estudantes veem a escola, como constroem uma identificação com ela, 

e não apenas a maneira como o conteúdo das disciplinas ou o projeto pedagógico, por 

exemplo, é trabalhado.  

Conforme se pode observar, a marca representa o valor educacional (VELUDO-

DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006) da instituição para os estudantes, afetando o 

comportamento destes em relação às suas metas. Assim, espera-se que este estudo tenha 

contribuído para oferecer uma metodologia funcional para a investigação de fenômenos 

sobre persistência e evasão escolar pelo viés das relações dos alunos com a marca.  

Esta pesquisa também deixa algumas questões em aberto, como a falta de maiores 

dados sobre os efeitos práticos do ódio à marca sobre a persistência dos alunos, já que os 

resultados do questionário mostram que os alunos não odeiam a marca IFMG, de modo 
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que se obtiveram poucas referências sobre o papel do ódio à marca na persistência dos 

alunos. A pesquisa, desse modo, se abre para uma continuidade, explorando, por exemplo, 

a evasão como ponto de partida para se entender o papel do ódio à marca nessa decisão, 

já que os alunos evadidos poderiam trazer respostas mais consistentes para entender-se o 

papel do ódio à marca em relação ao problema pesquisado: fatores que levam a evasão 

ou a persistência. 
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