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Resumo

Em razado do fator estratégico da gestdo de marca, instituicbes de ensino superior comecaram a
desenvolver estratégias de branding mais robustas. Esta pesquisa analisou o impacto de dimensbdes
do valor de marca do IFMG na lealdade de estudantes de graduacao. A pesquisa € descritiva e
exploratéria. Os dados, coletados com 212 estudantes, foram analisados com as técnicas de
modelagem de equagdes estruturais e analise de conteudo. A lealdade a marca foi explicada pelas
dimensdes Empregabilidade e carreira, Ambiente emocional, Qualidade: conduta docente e
servicos de apoio) e Consciéncia de marca. O IFMG transmite boa imagem aos estudantes, mas
recomenda-se aumentar a divulgagcado da marca e aprimorar os aspectos praticos do ensino.
Palavras-chave: gestdo de marcas; patrimdnio de marca; branding; instituicdes de ensino superior;
IFMG.

BRAND PERCEPTIONS OF A FEDERAL INSTITUTE: TESTING AND VALIDATION
OF A FRAMEWORK WITH IFMG’S UNDERGRADUATE STUDENTS

Abstract

Due to the strategic importance of brand management, higher education institutions have begun to
develop more robust branding strategies. This research analyzed the impact of IFMG's brand equity
dimensions on undergraduate student loyalty. The research is descriptive and exploratory. Data from
212 students were analyzed using structural equation modeling and content analysis. Brand loyalty
was explained by the dimensions of Employability and career, Emotional environment, Quality:
professor conduct and support services and Brand awareness. IFMG conveys a positive image to
students, but it's recommended to increase brand awareness and to improve teaching practices.
Key-words: brand management; brand equity; branding; higher education institutions; IFMG.
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Introducgao
marca € um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa, funcionando
Acomo elemento diferenciador para os negocios e como critério que compde a
tomada de decisdo dos clientes (Aaker, 2014; Keller, 2013). Marcas fortes
afetam quase todas as atividades de Marketing e sao reivindicadas para receber avaliagoes
preferenciais de atributos e informagdes de beneficios (Aaker, 1991; Hoeffler; Keller, 2003).
Embora seja desenvolvida pela organizagdo, a marca reside, em ultima instancia, nas
mentes dos consumidores (Chernatony, 2010). Portanto, ela precisa ser bem desenvolvida
e bem gerenciada para ter o seu valor potencializado (Aaker, 1991; Kapferer, 2012; Keller,
1993). Diante disso, a gestao de marca é uma competéncia organizacional central que deve
ser compreendida e desenvolvida (Louro; Cunha, 2001).

O branding foi originalmente concebido como uma técnica para transmitir o prestigio
dos fabricantes. Com o passar do tempo, essa concepgao progrediu para o paradigma de
marca moderno, em que os produtos incorporam os ideais do consumidor e estdo apenas
tenuamente ligados a beneficios funcionais (Holt, 2002). Produtos e servigos tendem a se
tornar semelhantes, enquanto as organizagcbes sao inevitavelmente muito diferentes
(Aaker, 2004). Por isso, os esforgos de branding ndo estdo mais limitados a produtos de
consumo. Empresas e organizagdes em varios setores de servigos tém tentado utilizar
estratégias de branding para construir marcas mais fortes e lealdade do publico-alvo,
visando a construgcdo de relacionamentos duradouros com os clientes ou interessados
(Kotler et al., 2023).

Quando se trata de servicos, as instituicdes de ensino superior ndo sdo exce¢des. No
contexto atual, muitas IES comegaram a desenvolver estratégias de marca mais robustas,
além de atualizar as ferramentas promocionais tradicionais. Por isso, elas sdo cada vez
mais administradas como marcas corporativas (Whelan & Wohlfeil, 2006). Aliado a isso, 0
movimento em direcado a competicao entre elas tem visto uma busca correspondente por
diferenciagdo como parte da adogao de modelos baseados no mercado (Becher; Trowler,
2001). Para Jevons (2006), o branding € uma medida abreviada para todo o conjunto de
critérios que fazem parte da qualidade da IES. Ja Bennett et al. (2008) acreditam que as
IES exigem marcas fortes para elevar o nivel da consciéncia de sua existéncia e da oferta
de cursos.

A escolha pelo instituto federal de educacgao, ciéncia e tecnologia foi motivada pela
natureza inovadora de seu modelo de instituicdo. Criados pela lei n. 11.892/2008, os IFs
atuam na oferta de cursos de qualificacdo, ensino médio concomitante ou ndo com cursos
técnicos, cursos superiores de tecnologia, bacharelados, licenciaturas, engenharias,
formacao de professores e programas de pés-graduacao lato e stricto sensu.

O art. 2° da lei n. 11.892/2008 define os IFs como instituicdes de educacao superior,
basica e profissional, pluricurriculares e multicampi, especializados na oferta de educagao
profissional e tecnolégica nas diferentes modalidades de ensino, com base na conjugacao
de conhecimentos técnicos e tecnoldgicos com as suas praticas pedagdgicas. Devido a
essa caracteristica, possuem como um de seus propodsitos a verticalizacdo do ensino,
abrangendo desde cursos de nivel médio até cursos de pds-graduagéo.
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Em 2016, a rede federal ja contava com 38 IFs presentes em todos os Estados
brasileiros, totalizando 644 unidades em funcionamento. Atualmente, sdo 682 unidades e
mais de 1,5 milhdo de matriculas. Com os 100 novos campi anunciados pelo governo
federal em 2024, a rede federal passara a contar com 782 unidades, sendo 702 campi de
IFs (IFSP, 2024).

O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Minas Gerais — IFMG —, por
sua vez, teve inicio em 2008 com a incorporagao da Escola Agrotécnica Federal de Sao
Jodo Evangelista, dos Centros Federais de Educacédo Tecnologica de Ouro Preto e de
Bambui e das Unidades de Ensino Descentralizadas de Formiga e Congonhas (IFMG,
2024a). Atualmente, sao 18 campi no Estado, nas cidades de Bambui, Betim, Congonhas,
Formiga, Governador Valadares, Ibirité, Ouro Branco, Ouro Preto, Ribeirdo das Neves,
Sabara, Santa Luzia e Sao Jodo Evangelista, além dos campi avancados de Arcos,
Conselheiro Lafaiete, Ipatinga, Piumhi, Itabirito e Ponte Nova. Ha, também, o Polo de
Inovagédo Formiga, credenciado pela Empresa Brasileira de Pesquisa e Inovag¢ao Industrial
em 2015. Instalados em regides estratégicas do estado, os campi do IFMG estao vinculados
a uma Reitoria, que tem sede em Belo Horizonte. Com a ampliagéo prevista pelo governo
federal, pretende-se implantar novos campi inicialmente nas cidades de Belo Horizonte,
Bom Despacho, Caratinga, Jodo Monlevade e Sete Lagoas, além de investir na
infraestrutura de campi ja existentes (IFMG, 2024b).

Dentro desse contexto, a presente pesquisa busca analisar o impacto de dimensdes
do valor da marca universitaria IFMG na lealdade de seus estudantes. Com isso, pretende-
se validar dimensdes do valor da marca, bem como compreender as mais influentes na
construcao da lealdade a instituicdo. Para a teoria, este estudo avanga ao testar no Brasil
as dimensdes do valor da marca universitaria com base na percepcado do estudante —
consumer-based brand equity — propostas por Pinar et al. (2014), bem como ao investigar
empiricamente um modelo integrativo que avalia as relagdes entre dimensdes do valor da
marca universitaria e a lealdade dos estudantes (Pinar et al., 2020). Em termos de
implicagcbes praticas, a pesquisa possibilitara conhecer a imagem que os discentes
possuem do IFMG, além de evidenciar pontos de melhoria importantes para o futuro dessa
instituicdo que, assim como a marca organizacional Instituto Federal, completou
recentemente 15 anos (MEC, 2023).

Gestao de marca e valor de marca nas instituicées de ensino superior

A marca corporativa surgiu da nogado de marcas registradas, que facilitam o
reconhecimento e a percep¢do da marca, levando consumidores a ter expectativas
particulares de uma marca, como qualidade, experiéncia ou identidade pessoal (Schultz et
al., 2005).

De acordo com Foster et al. (2010), a gestdo interna da marca ganhou maior
visibilidade especialmente devido a era dos servigos, em que a marca exerce um papel
maior. A gestao bem-sucedida da marca aumenta a visibilidade da instituicdo, assim como
seu reconhecimento e reputagao; por outro lado, uma gestéo problematica pode arruinar a
imagem da marca e impactar negativamente no portfélio da organizagao (Curtis et al.,
2009).

Regae: Rev. Gest. Aval. Educ. Santa Maria v. 14 n. 23 92848 2025



Quando se trata da diferencga entre setor publico e privado, Neves (2002) pontua que
as organizagdes publicas tém propdsitos eminentemente sociais, mas importam praticas de
marketing, design e gestdo que sao habitualmente desenvolvidas em organizagdes
privadas. Hood e Henderson (2005) consideram que maior consciéncia do publico sobre a
instituicdo e seu servico sdo uma das vantagens da gestao de marcas para as instituigdes
publicas, assim como relacionamento mais forte com a comunidade, ascensido de seus
servigos e maior prestigio, o que gera mais confianga e motivagao dentro da equipe. Essa
consciéncia tem impacto substancial na experiéncia de consumo, pois quando o
consumidor tem atitude positiva em relagdo a marca, seu conhecimento da marca tende a
influenciar positivamente sua experiéncia de consumo (McClure et al., 2004).

A marca corporativa deve estar diretamente relacionada a uma identidade corporativa
comum (Kay, 2006). Ela ndo deve ser restrita ao marketing, mas fomentar mudancas
sistémicas, definindo quem a instituicao € e o que aspira a se transformar e retratando uma
imagem acurada e favoravel da instituigdo (lvy, 2001). No contexto das IES, Melewar e Akel
(200%5) sugerem que a gestao da identidade corporativa deve ser projetada para assumir o
carater multidisciplinar da identidade corporativa, a fim de controlar a identidade da
instituicdo. lvy (2001) pontua que as imagens sdo formadas pela comunicagdo boca a boca
e pela experiéncia direta numa real cocriagao de valor que envolva e engaje professores e
demais funcionarios, alunos e suas familias, a comunidade e o governo, indo além das
praticas de marketing (Nguyen et al., 2012).

Segundo Sujchaphong et al. (2017), a evolugao e influéncia do marketing e da gestao
de marcas nas universidades passou por quatro perspectivas: Gestdo de marketing;
Branding; Branding corporativo e Branding interno. Estudos sobre marketing e branding nas
universidades mostram que as atividades de marketing no ensino superior ttm reconhecido
cada vez mais o valor de uma marca corporativa forte e a importancia da identificagao da
marca com as partes interessadas e os funcionarios. Como o valor de marca (ou brand
equity) se refere ao valor que os consumidores associam a uma marca, a forca da marca
depende do que os clientes aprenderam, sentiram e responderam em relagdo a marca ao
longo do tempo (Keller, 2013). Da mesma forma, as dimensdes do valor da marca
universitaria sdo apresentadas por meio de alguns construtos, sendo os principais
consciéncia da marca, qualidade percebida, lealdade a marca, associacbes de marca,
personalidade da marca e associagdes organizacionais.

Aaker (1991, p. 15) define o valor da marca como "um conjunto de ativos e passivos
vinculados a uma marca, seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem do valor
fornecido por um produto ou servigco a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa". Na
visao de Keller (1993, p. 8), o valor da marca pode ser entendido como “o efeito diferencial
do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca”. Uma vez
gue as marcas representam as percepgoes e sentimentos do consumidor sobre um produto
ou servigco e seu desempenho (Kotler et al., 2021), o real valor de uma marca forte é sua
capacidade de conquistar a preferéncia e a lealdade do cliente (Pinar et al., 2011).

Com o passar dos anos, o brand equity tem recebido muita atengédo devido ao
aumento progressivo da concorréncia em muitos mercados. Estudiosos como Gardner e
Levy (1955) alertaram sobre esses conceitos, observando que as marcas estéo inseridas
em um simbolismo complexo, representando uma diversidade de atributos e ideias, no qual
0s nhomes de marca sao, portanto, além de meros rétulos que distinguem entre produtos ou
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organizagdes, permitindo aos consumidores ou potenciais usuarios diferencia-los no
contexto de situagdes de compra ou decisao complexas. A teoria e as praticas de marketing
modernas reconheceram o paradigma de brand equity ou patriménio de marca como um
ativo estratégico chave para as organizagdes. Keller e Lehmann (2006) argumentam que
uma marca € influente ou manifesta sua importadncia em trés niveis-chave que
correspondem a trés dimensdes de mercado distintas, mas interconectadas: clientes,
produtos e aspectos financeiros.

O Brand Equity bem aplicado € aliado das IES, uma vez que apresenta algumas
dimensdes como lealdade a marca, reconhecimento da marca, qualidade percebida e
associagcao a marca. As universidades precisam de um valor de marca forte para atingir
seus objetivos, como o reconhecimento de seus consumidores e o alcance de vantagem
competitiva. Uma marca poderosa leva a um nivel desejado de consciéncia e lealdade do
consumidor, enquanto cria a base para relacionamentos lucrativos com o cliente (Aaker,
1996; Keller, 1993). Para Raggio e Leone (2007), como os consumidores geram
automaticamente percepcdes e associagdes sobre a marca, nao é possivel que uma marca
ndo tenha nenhum brand equity.

Estudos recentes investigaram questbes importantes relacionadas ao branding
universitario, as quais possibilitaram aprofundar a compreensao dos fatores que explicam
o valor de marca e a lealdade a marca no contexto do ensino superior (Hemsley-Brown et
al., 2016). Esses estudos incluem a criagao e validagao de escalas para mensuragao das
dimensdes do valor da marca universitaria, subdivididas em construtos de apoio e principais
(Pinar et al., 2014), o teste de relagdes entre dimensdes do valor da marca e suas
influéncias na lealdade a marca universitaria (Pinar et al., 2020; Girard e Pinar, 2021) e o
teste de relagdes entre dimensdes selecionadas do valor da marca, como consciéncia de
marca, qualidade da educagao, imagem social e sucesso no mercado de trabalho com os
construtos de reputagcdo da marca (Khoshtaria et al., 2020) e valor da marca (Mourad et al.,
2020; Noor et a., 2019).

Com o objetivo de propor uma estrutura de mensuracao dos construtos relacionados
ao brand equity de uma marca universitaria, Pinar et al. (2014) compilaram e adaptaram
medidas da literatura e desenvolveram novos itens para o valor da marca universitaria e
suas dimensdes. Os itens foram avaliados por alunos de uma universidade privada
abrangente do Meio-Oeste dos Estados Unidos.

ApoOs as analises exploratérias, foram revelados nove construtos, sendo cinco
principais, por pertencerem ao campo de criacdo de valor — qualidade percebida, reputacao
da marca, ambiente emocional, lealdade a marca e consciéncia de marca —, e quatro
complementares, por pertencerem ao campo de apoio ou complementar — servigos de
biblioteca, servicos de apoio ao estudante, desenvolvimento de carreira e instalagdes
fisicas. A qualidade percebida foi pontuada como elemento mais relevante entre os
construtos principais. Entre os complementares, os servicos de biblioteca foram
considerados 0s mais importantes.

Com o objetivo de examinar o impacto das dimensodes do valor da marca na reputagao
geral da universidade no ensino superior da Gedrgia, Khoshtaria et al. (2020) utilizaram o
instrumento de pesquisa desenvolvido por Pinar et al. (2014) com pequenos ajustes para
melhor adaptacdo a realidade do ensino superior daquele pais. Para a realizacdo da
pesquisa, os autores desenvolveram um modelo com a finalidade de tornar visiveis as
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ligacbes entre as variaveis, em que a reputagcdo da marca foi considerada a variavel
dependente. As escalas de mensuragao apresentaram-se consistentes e confiaveis, e uma
analise de correlagao evidenciou a forte relagdo entre os construtos da pesquisa.

Como contribuigdes do estudo, destacam-se as principais dimensdes do valor da
marca, sendo o0s construtos consciéncia de marca, avaliacdo do conhecimento e lealdade
a marca os mais importantes para a reputacdo de uma universidade. Assim, percebe-se
que a referida pesquisa avangou ao testar as escalas de Pinar et al. (2014) no contexto de
outro pais, bem como ao analisar relagdes de causa e efeito entre os construtos, indicando
0S que mais impactaram no valor geral da marca.

Seguindo a mesma linha de elaboragao e teste de um modelo de pesquisa para
entender quais dimensdes contribuem para o valor da marca universitaria, Noor et al. (2019)
investigaram quatro dimensdes consideradas fundamentais para universidades publicas:
consciéncia, qualidade percebida, confiabilidade e relevancia. Os autores criaram um
modelo hipotético de pesquisa em que essas dimensdes foram consideradas antecedentes
do valor da marca corporativa.

Os resultados evidenciaram a importancia da marca como uma ferramenta poderosa
para universidades publicas na Malasia e demonstraram que todas as quatro dimensdes
desempenham um papel significativo no desenvolvimento do valor da marca universitaria.
Portanto, o valor da marca corporativa € um ativo importante que precisa ser desenvolvido
e gerenciado, com cuidado as quatro dimensdes identificadas, porque representam as
percepgdes dos clientes sobre o servigo e os beneficios que ele oferece.

Com o objetivo de comparar a percepgao de brand equity em contextos distintos,
Mourad et al. (2020) desenvolveram e testaram empiricamente um modelo conceitual de
brand equity no ensino superior num mercado desenvolvido — Estados Unidos — e num
mercado emergente — Egito —, a fim de realizar uma analise comparativa. Os resultados
indicaram que apenas o construto imagem social foi validado como antecedente do brand
equity nos dois contextos. As variaveis preco e promocao foram mais importantes no
contexto do mercado emergente, e as variaveis qualidade percebida, personalidade da
marca e imagem histérica foram mais importantes no contexto do mercado desenvolvido.
Em uma analise geral, os autores sugerem que a qualidade da educacgao, a imagem social
e 0 sucesso no mercado de trabalho devem ser os principais pilares de qualquer plano
estratégico de marketing nas instituicdes de ensino superior, visando manter, melhorar ou
mesmo renovar o seu brand equity.

Com o objetivo de investigar, com base na perspectiva dos alunos, o papel das
interacdes entre as dimensdes do valor de marca na criagdo de uma marca universitaria
forte em uma universidade publica abrangente na Turquia, Pinar et al. (2020) partiram do
estudo de Pinar et al. (2014) e propuseram um modelo hipotético que avaliou a relagao de
sete dimensdes do valor de marca — consciéncia de marca, qualidade percebida,
associacdes de marca, confianga na marca, ambiente de aprendizado, ambiente emocional
e reputacao da universidade — com o construto lealdade a marca. O modelo alcangou um
poder explicativo de 48% da variavel lealdade a marca, que teve como antecedentes
significativos as dimensdes consciéncia de marca, confianga na marca e reputagdo da
marca.
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Esta pesquisa teve como objetivo usar uma abordagem holistica que inovou ao
examinar empiricamente relagdes diretas e indiretas tanto das dimensdes de apoio como
das dimensdes principais no construto lealdade a marca universitaria. Os construtos do
modelo de pesquisa proposto obtiveram evidéncias de confiabilidade e validade nos
trabalhos de Pinar et al. (2014) e Pinar et al. (2020). O modelo foi testado com uma amostra
de 439 estudantes de graduacdo de varias faculdades e periodos de uma grande
universidade norte-americana. Os resultados confirmaram que as medidas das dimensdes
de valor da marca sao validas e aplicaveis a outras instituicdes de ensino superior. Mais
especificamente, o grau de explicagdo da variavel lealdade a marca foi de 53% e as
dimensbes que apresentaram influéncia direta nesse construto foram consciéncia de
marca, ambiente de aprendizado, associagao de marca e confianga na marca.

Modelo de pesquisa proposto

Tendo em vista os estudos apresentados, percebe-se que os modelos de brand equity
contribuem ao abordar dimensdes que compdem o valor de uma marca universitaria, bem
como dimensdes que demonstram maior importancia para a criagcao e sustentacédo desse
brand equity, como consciéncia de marca (Girard & Pinar, 2021; Khoshtaria et al., 2020;
Pinar et al., 2014; Pinar et al., 2020; Noor et al., 2019); confiangca na marca (Girard & Pinar,
2021; Pinar et al., 2020; Noor et al., 2019); qualidade percebida (Khoshtaria et al., 2020;
Pinar et al., 2014; Mourad et al., 2020; Noor et al., 2019); imagem social e sucesso no
mercado de trabalho (Mourad et al., 2020). A partir disso, propde-se 0 modelo de pesquisa
do presente trabalho, baseado principalmente no modelo de Pinar et al. (2020), que contou
com sete dimensdes do valor da marca universitaria como variaveis independentes e
lealdade a marca como variavel dependente. Em contraste com esse estudo, optou-se por
dividir a dimensao qualidade percebida entre corpo docente e servigos de apoio, pelo fato
de serem entendidas como distintas e, portanto, mais bem compreendidas e avaliadas
separadamente.
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Figura 1 —
Modelo de pesquisa proposto.

Fonte: autores (2023).

Procedimentos metodolégicos

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto das dimensdes do valor de marca da
IES na lealdade dos estudantes. Trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratéria que
usou dados quantitativos e qualitativos.

A populacdo deste estudo foi o corpo discente dos cursos superiores do IFMG,
localizado em 17 campi que ofertam cursos de graduagao e tecnologos. A estratégia de
coleta de dados envolveu o envio de mensagens por e-mail institucional e Whatsapp aos
coordenadores de cursos e jornalistas dos campi, apresentando a pesquisa e solicitando
sua divulgagao aos alunos. Os dados foram coletados por um formulario do Google Forms
entre outubro de 2023 e janeiro de 2024. Durante esse periodo, houve refor¢o do convite
por trés vezes. Ao final, obteve-se uma amostra de 216 estudantes de 15 campi do IFMG.

O questionario foi elaborado com base na pesquisa de Pinar et al. (2020), realizando-
se algumas adaptag¢des para o contexto do IFMG. As escalas foram traduzidas para o
Portugués e algumas afirmativas foram aperfeicoadas com exemplos a fim de gerar maior
clareza aos respondentes. Os nove construtos do valor da marca universitaria foram
medidos em uma escala Likert de cinco pontos, que variou de 1 discordo totalmente a 5
concordo totalmente.

A analise dos dados foi feita por meio de estatisticas descritivas, analise fatorial
exploratéria — AFE —, analise fatorial confirmatéria — AFC —, modelagem de equagdes
estruturais — SEM — e analise de conteudo para interpretacdo dos 48 comentarios dos
respondentes. Na AFE, analisou-se a estrutura gerada em funcdo das cargas fatoriais,
valores de comunalidade e variancia explicada. A analise foi norteada pelas praticas
recomendadas por Rogers (2022), que critica o0 método tradicional de realizagao da AFE a
partir de critérios e regras consideradas defasadas. O software utilizado para essa analise
foi o Jasp, versao 0.18.3. Na AFC, foram analisados os coeficientes de caminho, além das
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validades convergente e discriminante. Na SEM, investigaram-se os impactos de cada
variavel no construto lealdade a marca, cujas significancias foram validadas pela técnica de
bootstrap. Ambas foram realizadas com o estimador PLS (em virtude do tamanho da
amostra e natureza dos dados) a partir do software R, versao 4.2.0, usando o pacote plspm,
versao 0.4.9 (Sanchez, 2013).

Para a analise dos dados qualitativos, adotou-se a metodologia de analise de
conteudo (Bardin, 2011), que é focada em investigar os diferentes pontos de vista dos
respondentes, considerando a homogeneidade dos dados e a singularidade de cada
resposta.

Resultados e discussao

Esta pesquisa envolveu 15 dos 17 campi do IFMG que ofertam cursos de graduacéo.
Dessa forma, foi possivel alcangar boa representatividade da instituicdo. Os campi que mais
participaram foram os de Ouro Branco (25,1%), Sabara (13%), Bambui (11,2%), Séo Joao
Evangelista (10,3%) e Governador Valadares (9,3%).

A amostra final, apds excluséo de dados duplicados, foi de 212 estudantes. Os cursos
mais representados foram Administracao (27,8%), Sistemas de Informacgao (13,9%), Fisica
(7,4%), Agronomia (6%) e Engenharia de Producao (6%). Em relagao ao periodo em que

os alunos estavam matriculados, predominaram o 2° (23,6%), 0 4° (23,1%) e o 8° (22,2%),
havendo, portanto, uma amostra equilibrada em termos de maturidade nos cursos e de
conhecimento da Institui¢ao.

As variaveis AM3 e CM2 apresentaram as médias mais baixas (3,392 e 3,415,
respectivamente). Ja as médias mais altas foram registradas nas variaveis CM1 (4,354) e
LM1 (4,217). Esses valores demonstram indicios de que ha boa percepcéao e visibilidade
do IFMG na regido e que é socialmente positivo possuir um diploma da instituicdo. Os
maiores desvios-padrdao foram observados nas variaveis AM5 e AE1, demonstrando
disparidades entre elementos que compdem o ambiente em cada campus.

Quanto as médias dos construtos, a maior média foi verificada no construto Lealdade
a Marca (4,123), enquanto a menor foi identificada no construto Reputacdo do IFMG
(3,501). Os maiores valores de assimetria foram apresentados nas variaveis CM1 (-1,550)
e AM2 (-1,405). Ja os maiores valores de curtose foram observados nas variaveis CM1
(2,411), CNM1 (1,411) e AM2 (1,410). Todos os valores estao distantes dos limites criticos
considerados por Kline (2015). Também n&o houve outliers uni ou multivariados relevantes.

Na analise fatorial exploratéria (AFE), usou-se o estimador unweighted least squares
(ULS), mais apropriado para dados ordinais e independente do pressuposto de normalidade
(Esdar et al., 2017). A AFE foi calculada usando correlagao policérica, recomendada para
dados ordinais, e rotagado obliqua oblimin, mais desejavel que rotagdes ortogonais. As 46
variaveis, inicialmente vinculadas a nove construtos, foram extraidas em seis fatores que
apresentaram bons indices de confiabilidade (acima de 0,8) e variancia explicada de 71,1%,
considerada satisfatoria.
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Tabela 1 -
Resultado da AFE*.

- (a) (VE)

Indicadores i. Comunalidade

Fator 1 (Qualidade da Conduta Docente) (0,914) (16,40%)
QPCD2: Os professores sio educados nas respostas aos estudantes. 0,827 0,746
QPCD3: Os professores sdo acesgvels para dividas e preocupagdes dos 0,824 0,765
estudantes.
QPCD4: Os professores sio dispostos a ajudar os estudantes. 0,925 0,863
QPCD5: Os professores sio engajados em atividades académucas (partiaipar 0,577 0,611
de congressos e publicar artigos &/ou livros).
CNM2: Os professores do IFMG sdo integros com seus estudantes e 0,777 0,789
cumprem o seu papel.
CNM3: Os professores e os estudantes do IFMG confiam uns nos outros. 0,711 0,675
CNM4: Os professores do IFMG enfatizam valores éticos nas suas 0,686 0,649
disaplinas.
Fator 2 (Empregabilidade e Carreira) (0,911) (16,20%)
AM2: O IFMG apoia a realizagdo de estigios. 0,565 0,665
AM3: O IFMG auxilia os estudantes na busca por empregos. 0,664 0,662
RIFMGI: As empresas da regido preferem recrutar alunos do IFMG. 0,583 0,549
RIFMG?2: Os alunos do IFMG recebem boas ofertas de emprego. 0,866 0,828
RIFMG3: Os alunos do IFMG sdo bem reconheados em suas areas de 0,641 0,784
atuacdo.
RIFMG4: Os alunos do IFMG conseguem emprego antes da formatura ou 0,832 0,704
logo apos se formarem.
RIFMGS3: Os alunos formados no IFMG ndo tém dificuldade de conseguir 0,665 0,631
aprovagdo em programas de pos-graduacio.
RIFMG6: Os alunos formadosno IFMG tém carreiras bem-sucedidas. 0,646 0,698

4 Os simbolos a e A se referem ao Alfa de Cronbach e a carga fatorial, respectivamente. A sigla “VE” refere-
se a variancia explicada de cada fator. Os valores entre parénteses se referem a parametros de fatores
(confiabilidade e varidncia explicada), enquanto os demais se referem a parametros de variaveis (carga
fatorial e comunalidade). Variaveis com carga fatorial menor que 0,50 foram excluidas. Fonte: elaborado pelos
autores (2024).
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Fator 3 (Qualidade Percebida dos Servicos de Apoio) (089) (12,70%)

QPSA1L: A Gestdo de Ensino ¢ eficaz na organizagdo do calendario e na 0,749 0,601
divulgacdo de informagdes académicas (renovagio de matrculas,
aproveitamento de estudos, entre outros).

QPSA2: Os servicos prestados pela secretana atendem as necessidades dos 0,885 0,754
estudantes.

QPSA3: Os servigos de apoto (TI, Administrativo, Servigos Terceirizados) 0,793 0,665
sdo prestados de forma satisfatoria.

QPSA4: A comunicagdo do IFMG com os alunos ¢ eficaz (infonmagdes 0,685 0,738
sobre atividades, eventos, oportunidades, bolsas).

QPSAS: A comunicagdo do IFMG com os estudantes é moderna e agil 0,709 0,815
Fator 4 (Consciéncia de Marca) (0,828) (10,80%)
CM1: O IFMG ¢ bem conheado em dmbito regional como uma instituigdo 0,548 0,507
de ensino respeitavel.

CM2: O IFMG esta entre as pnmeiras opgdes quando alguém pensa nas 0,627 0,551
instituigdes de ensino superior da regido.

CM3: A marca do IFMG é instantaneamente reconhecida na sua regido. 0,873 0,71
CM4: O IFMG ¢ conhecido regionalmente por oferecer cursos 0,733 0,634
especializados (técnicos, de graduagdo e de pos-graduagdo).

CM35: Os cursos do IFMG sdo bem conhecidos em sua regido. 0,748 0,648
Fator 5 (Ambiente Emocional) (0,845) (8,40%)
AE1: Os ambientes de convivénaa do IFMG sdo suficentes e agradaveis. 0,793 0,696
AE2: O IFMG oferece um ambiente acolhedor. 0.97¢ 0,999
AES: O IFMG oferece aos estudantes um senso de comunidade. 0,5 0,658
Fator 6 (Lealdade a Marca) (0.89) (6,60%)
LMI: Os alunos orgulham-se que oufras pessoas saibam que elestedoum 0,603 0,366
diploma do IFMG.

LM2: Os alunos possuem orgulho da instifigdo. 0,63 0,913
LM3: Os alunos continuam seus estudos na mstituigdo (IFMG) sempreque 0,344 0,686
posaivel.

Fonte: autores (2024).

O resultado obtido diferenciou-se dos verificados em Pinar et al. (2020) e Girard e
Pinar (2021), nos quais os construtos propostos foram mantidos na AFE. N&o obstante,
essa particularidade parece demonstrar algumas observagdes importantes.

A primeira delas esta relacionada ao Fator 1, denominado Qualidade da conduta
docente, que mais explicou o valor da marca universitaria do IFMG. Percebe-se que os
professores ndo sao tdo bem avaliados pelo fato de serem conhecidos em suas areas de
atuacdo, como propuseram Pinar et al. (2014), Pinar et al. (2020) e Girard e Pinar (2021).
Acredita-se que essa caracteristica se deve ao fato de que o modelo organizacional dos IFs
nao é igual ao de uma universidade, considerando que a carreira dos professores, tipificada
como Ensino Basico, Técnico e Tecnoldgico, é diferente da de magistério superior, visto

que a ultima tem uma média menor de aulas, concentradas na graduagéo e eventualmente
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na pdés-graduacao, e um foco maior na atividade de pesquisa. Assim, embora os estudantes
valorizem que seus professores participem de congressos e publiquem artigos ou livros, a
disponibilidade para duvidas e preocupacgodes, disposicdo em ajudar, conduta educada,
integra e ética, e o cumprimento de seu papel foram percebidos como aspectos mais
importantes ou presentes pelos estudantes. Por isso, optou-se por renomear a dimensao
Qualidade percebida do corpo docente por qualidade da conduta docente.

Em segundo lugar, parte do construto Associagcado de marca, com variaveis vinculadas
ao apoio do IFMG a realizagéo de estagios e na busca por empregos, juntou-se ao construto
Reputacdo do IFMG, que continha afirmativas relacionadas ao potencial da instituicdo em
impulsionar a empregabilidade e a constru¢ao de carreira bem-sucedida dos formandos ou
egressos, seja no mundo corporativo ou académico. Por esse motivo, optou-se por nomear
o Fator 2, que contribuiu em grande medida para explicar o valor da marca IFMG, como
Empregabilidade e carreira. Percebe-se assim que fazer graduagao na instituicao € visto
como uma oportunidade para o crescimento profissional dos estudantes, que passam a ser
mais valorizados apods sua formacdo. Contudo, vale destacar que duas variaveis da
dimensdo Associagdo de marca, relacionadas a for¢ga da instituichio em promover
oportunidades de aprendizado na pratica, com projetos, aulas praticas e atividades com a
comunidade (AM1) e eventos para estimular o networking entre a instituicdo e a
comunidade externa (AM4), tiveram cargas fatoriais baixas, o que mostra que esses
aspectos, relacionados a curricularizagao da extensao e a visibilidade da instituicdo para
além de suas fronteiras podem ser fortalecidos. Nesse sentido, um dos comentarios
recebidos é enfatico: “a falta de interagdo do IFMG com projetos sociais e convivio com a
sociedade gera um distanciamento da marca com a sociedade”.

Em terceiro lugar, o construto Ambiente de aprendizado, proposto pela primeira vez
por Pinar et al. (2020), abordava o ambiente apoiador da instituicdo, seu reconhecimento
como instituigdo respeitada, altos padrdes académicos e programas de pds-graduagao bem
conhecidos, além de um bom custo-beneficio do ensino. Considerando que tais variaveis
nao faziam muito sentido no contexto do IFMG, instituicdo recente que esta implantando
seus programas de pos-graduacdo e sua reputagdo, optou-se por mesclar alguns
indicadores propostos por Pinar et al. (2020) com aspectos importantes para o processo de
ensino e aprendizagem, baseados em Pinar et al. (2014), Girard e Pinar (2021) e em
discussoes relacionadas a curricularizacdo da extensao. Entretanto, este fator nao foi
formado. Tendo em vista os resultados da AFE e alguns comentarios dos estudantes, &
possivel ponderar que o IFMG em geral precisa incentivar a realizacdo de projetos
interdisciplinares e eventos diversificados para contribuir com o aprendizado pratico dos
estudantes, assim como estimular o uso de laboratérios, com softwares e recursos mais
modernos, e proporcionar um leque maior de servigos, relacionados a biblioteca,
cantina/refeitério e espacos de vivéncia.

Em quarto lugar, a dimensao Qualidade percebida dos servigos de apoio, proposta
por esta pesquisa e confirmada na AFE, continha aspectos relacionados a eficacia dos
servigos prestados pela secretaria académica, gestdo do ensino — envolvendo atividades
relacionadas a coordenagdes de curso —, tecnologia da informagdo, servigos
administrativos e terceirizados e a qualidade e agilidade da comunicag¢ao do IFMG com os
estudantes. Este fator foi o terceiro em escala de importancia para compor o valor da marca
universitaria IFMG, o que demonstra o valor que o corpo discente coloca na qualidade dos
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servigos de apoio ao ensino. Contudo, considerando-se alguns comentarios, percebem-se
dois insights referentes a essa dimensao: a relevancia da atuagdo das coordenacdes de
curso para a satisfagdo dos estudantes e da criagcdo de “um canal mais eficaz para
divulgacao de estagios e oportunidades de trabalho”.

Em quinto lugar, os demais fatores — Consciéncia de marca, Ambiente emocional e
Lealdade a marca — foram formados com variaveis de construtos propostos por Pinar et al.
(2014), Pinar et al. (2020) e Girard e Pinar (2021) adaptadas ao contexto do IFMG. Assim
como nesses e em outros estudos (v. Khoshtaria et al., 2020 e Noor et al., 2019), a
consciéncia de marca pode ser destacada como uma dimensé&o relevante para o valor da
marca universitaria. Com base nas altas cargas fatoriais das variaveis CM3 (0,873) e CM5
(0,748), pode-se afirmar que na visao dos estudantes a marca do IFMG é instantaneamente
conhecida em sua regidao, bem como os cursos que sao oferecidos pela instituicao.
Entretanto, alguns comentarios sugerem um insight importante em relagdo ao
conhecimento da marca, que seria aumentar a divulgagao da instituicdo com fotos, outdoors
e outras ferramentas. Nesse sentido, € marcante a seguinte inquietagéo:

Acredito que a instituicdo IFMG é de um tamanho enorme e muito bem-vista,
mas isto apenas pelas pessoas que possuem conhecimento a respeito. Nao
€ pequeno o numero de pessoas que dizem nunca ter ouvido o nome da
instituicdo, por isso acredito que deveria ser feito um trabalho em massa de
propaganda em BH, capital do Estado e extremamente raro encontrar quem
conhega a instituicdo, e nas cidades proximas.

Por sua vez, a dimensdo Ambiente emocional, que contribuiu em menor medida para
explicar o valor da marca IFMG, demonstrou que a instituicido oferece um ambiente
acolhedor — carga fatorial de 0,979. Quanto a dimenséo Lealdade a marca, destaca-se que
a afirmativa que sondou se os estudantes continuariam na instituicdo em oportunidades de
estudos futuras (LM 3), obteve uma carga fatorial razoavel, de apenas 0,544. Nesse
sentido, alguns comentarios revelam uma lacuna importante para promover a continuidade
do relacionamento com a instituicao, tais como “o IFMG Sabara nao tem Mestrado € nem
doutorado. Ja que a instituicdo tem um modelo de ensino verticalizado, por que parou na
graduacao? Acredito que esse seria um grande ganho para a instituicao”; e “falta a
continuidade dos estudos”.

Analisando-se os cursos de pds-graduagéao oferecidos pelo IFMG, percebe-se que dos
17 campi que possuem cursos de graduagao, somente dois ndo oferecem nenhum curso
de pos-graduagao. Entretanto, a oferta de cursos é limitada a poucas opg¢des, sendo que
0S campi que possuem mais variedade de temas sdo os de Bambui, com quatro cursos de
especializacdo e um de mestrado profissional, Ouro Preto, com trés cursos de
especializacdo e um de mestrado profissional, e Sdo Jodo Evangelista, com trés cursos de
especializacédo. Esses sao justamente os campi mais antigos do IFMG, que eram escolas
técnicas ou agrotécnicas antes de se integrarem a rede federal de educagao profissional,
cientifica e tecnoldgica. Sendo assim, outro importante insight da pesquisa € que a
instituicdo deve persistir no seu propdsito de promover a verticalizacdo do ensino,
incentivando que os campi, principalmente os mais recentes, abram novos cursos de pos-
graduacéo.
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ApOs a analise de unidimensionalidade, € necessario testar o modelo de mensuragéo
e acessar as validades do modelo por meio da AFC. Essa etapa foi realizada usando o
estimador PLS, visto que ele ndo exige a normalidade na distribuicdo dos dados. Para isso,
foram usados os valores de variancia média extraida — VME —, confiabilidade composta
(CC) e correlagdo entre as variaveis latentes — VLs. Foram analisadas também as
estimativas de caminho, valores que funcionam como escores fatoriais na relagao entre as
variaveis observadas e as variaveis latentes.

Exceto pela variavel CM1 (0,661), todas as estimativas de caminho apresentaram
valor acima de 0,7. Isso demonstra boa ligacdo entre as variaveis e seus respectivos
fatores. Os resultados do bootstrap validaram todas as relagdes entre indicadores e
construtos. Na analise de cargas cruzadas, nenhum valor critico foi identificado — o maior
valor foi 0,650, da variavel RIFMG3 no construto Lealdade a marca.

Foram verificados os valores de confiabilidade composta — CC — e variancia média
extraida — AVE — de cada construto para identificar a existéncia de validade convergente.
Todos os construtos apresentaram CC acima de 0,6. Ja no caso dos valores de AVE, o
construto Consciéncia de Marca apresentou valor de 0,588, abaixo do recomendado. Para
melhorar a medida, optou-se por remover a variavel com menor coeficiente de caminho
(CM1, com 0,661). Apdés a remocgao, o valor da AVE do construto aumentou para 0,644.
Dessa forma, foi verificada a validade convergente dos construtos.

Tabela 2 —
Validade convergente e discriminante®.

VL CC VME @ QCD EC QPSA CM AE LM
QCD 0,914 0.656 ; 0,800
EC 0,911 0618 1 0,393 0,786
QPSA 089 0694 @ 0543 0,331 0,833
CM 0,823 0644 & 0277 0,443 0.4 0,802
AE 0,845 0,764 ; 0505 0,509 0,563 0,378 0,874
LM 089 082 | 0574 0,633 0.8 0,449 0,574 0,905

Fonte: autores (2024).

Também foi possivel atestar evidéncia de validade discriminante a partir do critério de
Fornell e Larcker (1981), que sugere a comparagédo entre raiz quadrada das AVEs e
correlagdes entre construtos (Tabela 2).

Dessa forma, os parametros de validade convergente (CC e AVE) e validade
discriminante (critério de Fornell e Larcker, 1981) tiveram resultados satisfatorios,
alcangando medidas compativeis com os estudos de referéncia (Pinar et al., 2020; Girard
e Pinar, 2021).

A partir da solugao final do modelo de mensuragao na etapa anterior, procedeu-se a
execugao da técnica de modelagem de equacgdes estruturais (SEM), visando o teste do
modelo proposto. A analise foi feita com o estimador PLS e acessou os coeficientes, o valor
de R? para a variavel LM e o valor do indice de ajuste universal do PLS, o goodness-of-fit
(GOF), que substitui os diversos indices de estimadores de SEM mais tradicionais.

5 Os itens na diagonal representam a raiz quadrada das VMEs dos construtos, enquanto os itens abaixo
dessa diagonal significam a correlagédo entre os pares de construtos na linha e na coluna.
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Tabela 3 —

Impactos das variaveis antecedentes na lealdade a marca.
Relacio Coef. p Resultado  Coef. boof  perc. 2.5% perc. 97.5% Resultado boot

QchD ? LM 0.181 0.004 Suportada 0,193 0,079 0315 Validado
EC? LM 0276 0000 Suportada 0,273 0,111 0415 Validado
QPSA7? LM 0171 0007 Suportada 0,175 0,023 0317 Validado
CM ? LM 0.134 0013 Suportada 0,15 0,011 0277 Validado
AE? LM 0194 0001 Suportada 0,18 0,058 0339 Validado

Fonte: autores (2024).

A tabela 3 apresenta os resultados das relagbes testadas. Todas foram suportadas no
nivel de significancia de p < 0,05. Todas as relagdes foram validadas via bootstrap, pois
nenhum valor do intervalo de confianga passou pelo zero.

A Figura 2 mostra os resultados do modelo. O valor do R? foi 55% para a variavel LM,
a Unica enddgena. E um valor interessante para os parametros das ciéncias sociais
aplicadas. O valor do GOF — Goodness-Of-Fit — foi de 61,08%, proximo do recomendado
pelo senso comum, que € maior que 0,7. Essa medida reflete o poder do modelo de explicar
as variaveis endogenas.

Além disso, os construtos do modelo tiveram influéncia direta na Lealdade a marca,
na seguinte ordem: Empregabilidade e Carreira, Ambiente emocional, Qualidade da
conduta docente, Qualidade percebida dos servigos de apoio e Consciéncia de marca.
Esses resultados convergem em certa medida com os estudos de Pinar et. al (2020) e
Girard e Pinard (2021), que também avaliaram o impacto de dimensdes do valor da marca
no construto lealdade a marca. No caso do primeiro, as dimensdes consciéncia de marca,
confianga na marca e reputagdo da marca foram influéncias diretas no construto
dependente; no caso do segundo, as dimensdes consciéncia de marca, ambiente de
aprendizado, associacao de marca e confianga na marca foram as que influenciaram a
lealdade a marca.

Figura 2 —
Modelo de pesquisa final.
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Fonte: autores (2024).
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Considerando o conjunto de estudos para o brand equity em instituicdes de ensino
superior analisado por esta pesquisa, percebe-se que as dimensdes consciéncia de marca
(Girard; Pinar, 2021; Khoshtaria et al., 2020; Pinar et al., 2014; Pinar et al., 2020; Noor et
al., 2019) e qualidade percebida (Khoshtaria et al., 2020; Pinar et al., 2014; Mourad et al.,
2020; Noor et al., 2019) sao influéncias importantes para a lealdade a marca, assim como
foi encontrado na presente pesquisa.

Consideragoes finais

Este estudo investigou a relagéo entre dimensdes do valor de uma marca universitaria
e a lealdade dos estudantes, procurando compreender, sob a percepg¢ao de estudantes de
graduacao do IFMG, qual imagem esta sendo transmitida pela organizagdo. Para tanto,
realizou-se a coleta de dados da pesquisa por meio da aplicacao de um questionario
eletrbnico, composto por escalas traduzidas de estudos internacionais de referéncia, com
destaque para Pinar et al (2020).

Em termos de implicagdes tedricas, os resultados revelaram estrutura fatorial e
modelo explicativo robustos. O modelo estrutural reforca o impacto de cinco dimensdes
para a lealdade a marca IFMG: empregabilidade e sucesso profissional, ambiente
emocional da instituicdo, qualidade dos professores e conduta profissional, qualidade dos
servicos de apoio ao ensino e conhecimento da marca por parte dos estudantes. Como
melhorias futuras, sugere-se que novas pesquisas acrescentem a amostra o stakeholder
ex-aluno para melhorar a mensuragdo da dimensao reputacdo de marca, bem como
incluam a opg¢ao ‘desconheco o cenario’ como possivel resposta nessa parte do
questionario. Essas acbes poderiam aprimorar as medidas desse construto que teve
bastante peso nas analises.

No contexto de teste e validagdo do modelo desta pesquisa, vale mencionar algumas
especificidades dos institutos federais que podem ter relagado direta com os resultados
obtidos. O modelo proposto pelo estudo de referéncia (Pinar et al., 2020) teve como base
de criacao e aplicagao o contexto de uma grande universidade na Turquia, e possui mais
semelhangas com as grandes universidades federais e estaduais do Brasil. Os institutos
federais, embora possuam cursos de graduagéao e pds-graduacgao, ttm uma atuagao ampla
no ensino, envolvendo cursos de nivel médio, técnico profissionalizante, formagéao integral
continuada, entre outros. Apesar disso, possuem uma oferta de cursos mais limitada em
seus campi. Isso os torna um caso especial e diferente de uma universidade. Além disso,
os IFs sdo compostos por multiplos campi que possuem realidades distintas em suas sedes,
em termos de trajetdria historica, tamanho, localizagao, infraestrutura, cursos oferecidos,
perfil dos servidores e perfil dos alunos. Todas essas variaveis trazem complexidades para
a gestao dos institutos federais e os tornam um contexto especial de aplicagdo de um
modelo desenhado para a realidade de uma universidade grande e bem estabelecida.

Em termos de implicagbes praticas, destaca-se que o IFMG transmite uma imagem
satisfatéria aos seus estudantes, que tém percepgao geral positiva da marca. Contudo, foi
possivel identificar pontos de melhoria imediatos. Em termos institucionais, pode-se
destacar a necessidade de aumentar a divulgagéao do IFMG na capital do Estado, onde se
encontra a Reitoria da instituicao, e nas cidades onde se situam os seus campi; de persistir
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na verticalizagdo do ensino, incentivando a abertura de novos cursos de pos-graduagao
lato e stricto sensu; de criar um canal de comunicagao mais eficaz para divulgacao de
estagios e oportunidades de trabalho; e de investir em melhorias de infraestrutura fisica e
digital de bibliotecas, laboratérios, cantinas, refeitérios e espagos de convivéncia.

A pesquisa também evidenciou a necessidade de aprimorar os aspectos praticos do
ensino, com maior aderéncia as demandas do mercado de trabalho regional, especialmente
em relacdo a novas tecnologias, recursos e preparagdo psicossocial. A realizagdo de
projetos interdisciplinares e eventos diversificados € outra iniciativa que pode contribuir para
aumentar a visibilidade da marca Instituto Federal, promovendo networking com atores
relevantes da sociedade e contribuindo para o aprendizado pratico dos estudantes.
Também foi possivel perceber a necessidade de ampliar projetos sociais e o convivio com
a sociedade como forma de melhorar a formagao humana dos estudantes e o cumprimento
da misséo institucional.

Por fim, o foco da pesquisa em percepgdes de estudantes de graduagao e sua énfase
em analises quantitativas, ainda que acrescentadas por comentarios que iluminaram
questdes importantes, podem ser relatados como limitacbes do estudo. Considerando o
contexto revelado pelo trabalho, sugere-se que estudos futuros busquem percepgdes de
outros stakeholders como professores, diretores, gestores, pré-reitores, reitores e
egressos, a fim de capturar novos pontos de vista relacionados aos institutos federais. O
uso de metodologias qualitativas, como estudos multicasos envolvendo alguns IFs, e coleta
de dados por meio de entrevistas semiestruturadas e grupos de foco, seria riquissimo para
levantamento de informacgdes e percepgdes. A coleta de dados com ex-alunos poderia ser
frutifera para entender percursos e percepgdes relacionados a dimensédo empregabilidade
e carreira, tradicionalmente concebida como reputacdo de marca, que foi uma das mais
relevantes para explicar a lealdade a marca. Além disso, seria interessante replicar o estudo
em outros IFs e universidades, buscando entender semelhangas e diferengas nos
resultados do modelo evidenciado no presente trabalho.
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