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Resumo

Objetivo: Estudar o sentido de pertenca, mais especificamente o brand attachment, no &mbito do
comportamento dos estudantes em contextos de ensino superior tendo por base a relagédo afetiva
que estabelecem entre estes e as institui¢des de ensino superior que frequentam.

Metodologia: Seguiu um pressuposto pés-positivista e é de natureza quantitativa, pelo que
consistiu na aplicacdo de inquéritos por questionario a estudantes universitarios. Tendo em conta
a natureza preliminar do estudo, foram feitas analises ao nivel descritivo.

Resultados: Tendo em conta que se trata de uma pesquisa preliminar, espera-se que os resultados
do estudo demonstrem que o brand attachment pode ter um papel preponderante na relacéo entre
0 estudante e a instituicdo de ensino superior. Deste modo, é expectavel que os estudantes que
possuem uma conexdo afetiva e emocional mais forte com as institui¢cbes de ensino superior onde
estdo matriculados, ou seja, aqueles que demonstram um maior nivel de brand attachment pela
respetiva instituicdo, sejam, também, aqueles que estdo mais satisfeitos, comprometidos e
confiantes com a mesma.

LimitacGes da investigacdo: Neste ponto, pode apontar-se como principal limitagéo o facto de o
estudo ndo ter tido em conta a perspetiva das instituicGes de ensino superior, uma vez que foi
elaborado apenas sob a 6tica do estudante (consumidor). Neste sentido, sugere-se a aplicacdo do
estudo a outros contextos do ensino superior em pesquisas futuras, de forma a complementar este
estudo, bem como o aprofundamento da analise através da adog¢do de uma abordagem
multimétodo.

ImplicagOes préticas: Este estudo representa uma importante contribui¢do para a area de estudo
do brand attachment, que tem vindo a ser alvo de anélises recentes no &mbito do marketing, uma
vez que funciona como como uma chamada de atengdo para a pertinéncia das questdes ligadas ao
sentido de pertenga e ao attachment.

Originalidade e valor: Reflete sobre um tema e um contexto especificos de importancia central,
algo que ndo tinha, ainda, sido aprofundadamente explorado na literatura cientifica existente. Ao
mesmo tempo, fornece dados importantes para que se compreendam as motivacoes e 0s interesses
dos estudantes universitarios e para que, dessa forma, se possam definir as melhores andlises
metodoldgicas a adotar e as estratégias de marketing mais adequadas a promocéo de uma relagdo
frutifera entre os estudantes e as instituicdes de ensino superior que estes frequentam.
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1. Introducéo

Os relacionamentos entre consumidores e marcas estdo patentes na sociedade e a
investigacdo em marketing tem vindo a conferir uma atencéo crescente a esta questdo. A
temética do brand attachment (afetividade & marca) enquadra-se nesta tendéncia de
pesquisa, uma vez que tem vindo a ser considerado que o desenvolvimento de iniciativas
estratégicas que permitam reforgar a satisfacdo e a confianca, a0 mesmo tempo que criam
uma sensacdo de forte ligacdo emocional entre o cliente a marca é algo essencial (Esch,
Langner, Schmitt & Geus, 2006).

Desta forma, o estudo inerente a este artigo procurou analisar o sentido de pertenca,
através da exploracgdo do construto de brand attachment em contextos de ensino superior,
mais especificamente as opinides, percectes e atitudes dos estudantes (engquanto
consumidores) perante os efeitos do sentido de pertenca (attachment afetivo) que os
mesmaos estabelecem com as instituicdes de ensino superior (enquanto marcas). O ensino
superior €, atualmente, um setor que opera num ambiente competitivo e desafiante para o
qual se reconhece, cada vez mais, a importancia das estratégias de marketing (Bock, Poole
& Joseph, 2014). Além disso, as questdes da pertenca e do ensino superior aplicadas a
realidade de Portugal ndo tém sido alvo de estudos significativos, o que faz com gque 0s
propositos desta investigacdo acrescentem valor ao conhecimento de marketing ja
existente.

Neste sentido, os principais objetivos da investigagcdo passam por (1) compreender
teoricamente o teor relacional e emocional do sentido de pertenca (2) analisar o perfil e 0
comportamento do consumidor em contextos especificos de marketing (neste caso, o
perfil e comportamento do estudante face as instituicGes de ensino superior); e, ainda, (3)
identificar algumas das eventuais implicagGes préaticas do brand attachment em contextos
de ensino superior.

2. A evolucdo do marketing: do marketing relacional ao brand
attachment

De uma forma geral, o marketing tem como funcéo lidar com os consumidores. Para isso,
os profissionais de marketing procuram atrair novos clientes através da promessa de valor
superior e, ainda, manter e cultivar os clientes atuais através da garantia da sua satisfacdo
(Kotler & Armstrong, 2008). Sendo assim, destaca-se a seguinte defini¢ao: “marketing é
a atividade, levada a cabo por instituicdes, bem como o0s processos de criar, comunicar,
distribuir e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade como um todo” (American Marketing Association, 2013).

Figura 1. Processo de marketing (modelo simplificado)

Desenvolver Construir Capturar
mi?ﬁiré%eé ?,5 EL?:);(réari: 31: um programa relacionament Val_or dos
necessidades e markgting integrado de 0s lucrativos e clientes
desejos dos orientada para marketing gue criar para gerar
clientes o cliente garanta valor admiragéo nos lucro e
superior clientes qualidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2008).
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Ao longo dos anos, o marketing passou por diversas fases e, consoante o contexto,
existem diferentes abordagens. No entanto, a nogéo de que o marketing também envolve
uma vertente afetiva apenas comegou a surgir com o aparecimento do marketing dos
servigos, considerado como uma viragem substancial no pensamento de marketing da
época (Vargo & Lusch, 2004) e como um processo marcadamente interativo. Segundo
Yelkur (2000), os sentimentos do cliente acerca de um determinado servico tém influéncia
ndo sO na atracdo de novos clientes, mas também na sua manutencéo enquanto cliente.
Assim, o foco do marketing passou a estar no relacionamento das marcas com 0S
consumidores, comegando a salientar-se o carater relacional da pratica de marketing.

A atencdo conferida ao marketing relacional enquanto paradigma de estudo retrocede a
finais do século XX. Esta tendéncia adquiriu, desde entdo, um relevo ainda maior, j& que
a sociedade comecou a modificar-se a um ritmo acelerado e essas mudangas conduziram
a uma maior complexidade tanto do comportamento do consumidor como das relagoes
que se estabelecem entre este e as empresas/marcas (Gomez-Suarez, Martinez-Ruiz &
Martinez-Caraballo, 2017).

Sobre este assunto, Gummesson (2017) acrescenta que a abordagem de marketing
relacional se prolonga até a atualidade e é vista como uma perspetiva sistémica que
procura concentrar-se nas semelhangas e interdependéncias entre os varios publicos-alvo
de uma dada marca. Os marketers devem, portanto, garantir que essa orientagéo relacional
aumenta, uma vez que o conjunto de relacionamentos que se estabelece entre as marcas
e 0s consumidores pode resultar numa forte lealdade a marca, em eventuais extensées de
uma dada marca, em vantagens de custo e em word-of-mouth positivo (Fournier,
Breazeale & Fetscherin, 2012).

Gomez-Suarez et al. (2017) defendem que foi esta viragem de pensamento que motivou
a era do marketing 3.0, a partir da qual passou a alertar-se para a necessidade de se
entenderem os consumidores como individuos multidimensionais que possuem um lado
racional e um lado afetivo. Schiffman e Kanuk (2007) garantem que os consumidores
podem associar sentimentos ou emoges fortes e com grande potencial de envolvéncia,
como por exemplo alegria, medo, ou esperanca, a certas compras, desenvolvendo até
mesmo rituais de adoraco. E neste aspeto que assenta a mogéo do sentido de pertenca
(Sousa & Simdes, 2010; Sousa & Vasconcelos, 2018). Os relacionamentos podem afetar,
ou ser afetados, pelo contexto e estdo sempre a mudar e a evoluir. Em termos de marketing
relacional, h& estudos que se concentram em construtos que incluem a satisfacdo do
consumidor e as perce¢des de qualidade e ha outros que procuram aferir a existéncia de
afetividade relacional entre o consumidor e a marca que seja sustentada, por exemplo,
pela confianca e pelo compromisso (Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994;
Sousa & Ribeiro, 2018). Na sua generalidade, os estudos tendem a concentra-se nas
qualidades positivas dos relacionamentos entre marca-consumidor que, por sua vez, se
manifestam através de aspetos como o amor, a confianga, 0 compromisso e o attachment
(afetividade) a marca (Fournier et al., 2012; Sousa, Casais & Pina, 2017). Isto faz com
que varios autores defendam que € importante promover aspetos como a confianca, a
satisfacdo e o brand attachment com os clientes e outros publicos-alvo (Esch et al., 2006;
Sousa, 2014). Gémez-Suarez et al. (2017) consideram que as empresas devem apostar no
sentido de pertenga para que lhes seja possivel criar e difundir marcas sustentaveis por
longos periodos de tempo. Os autores acreditam que as marcas sdo algo muito mais
profundo do que a mera representagdo de um produto ou servigco, sendo que 0s
consumidores se baseiam, também, em associacfes e beneficios emocionais aquando dos
processos de escolha e decisdo de compra. Por seu turno, Belaid e Behi (2011) defendem
gue esta € uma area que necessita de um maior esclarecimento concetual e empirico que
explique a complexidade dos elos emocionais.
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Na realidade, a questdo do attachment ja foi estudada sob diferentes formas. A teoria do
attachment, em particular, é originaria da psicologia e realca a importancia que as relagdes
com os outros detém no desenvolvimento humano de cada individuo (Bowlby, 1979). E,
se a psicologia se concentra em estudar os attachments que se estabelecem entre dois
individuos, o marketing entende que essa possibilidade pode aplicar-se aos consumidores
e a capacidade de criacdo de vinculos emocionais entre estes e as marcas. Isto tem
resultado numa atencdo crescente da pesquisa cientifica ao tema do brand attachment
(Fredorikhin, Park & Thomson, 2008; Belaid & Behi, 2011; Schmalz & Orth, 2012;
Dolbec & Chebat, 2013; Dunn & Hoegg, 2014; Moussa, 2015).

Belaid e Behi (2011) definem que o brand attachment diz respeito a uma apropriacao
psicologica de um objeto material, ou de uma marca, que ultrapassa a mera posse fisica e
envolve a existéncia de significados pessoais e de valor simbdlico entre o individuo e o
objeto. Esta apropriacdo traduz-se numa reacdo afetiva prolongada atraves da qual o
consumidor demonstra desejo em continuar a relacionar-se com a marca.

Thomson, Maclnnis e Park (2005) defendem a andlise cuidada do construto ao afirmarem
que este detém a capacidade de afetar comportamentos que, por sua vez, vdo determinar
0 lucro de uma marca ou a duragéo da ligacédo entre cliente e marca. Malér, Krohmer,
Hoyer e Nyffenegger (2011) garantem que construir afetividade emocional entre o
consumidor e a marca € um fator-chave para o sucesso das estratégias de marketing do
mundo atual e, consequentemente, para 0 aumento da lealdade a marca. De certa forma,
0 brand attachment realca o valor da marca e potencia a obtencdo de resultados.

Ainda sobre este construto, Belaid e Behi (2011) salientam que o brand attachment possui
diferentes graus de intensidade e consideram que é um fendmeno multifacetado, dindmico
e com a capacidade de evocar no consumidor significados emocionais profundos. Pode,
entdo, dizer-se que é possivel desenvolverem-se niveis mais baixos de conexdo, que
incluem simples gostos e compras, a niveis de afetividade bastantes fortes que envolvem
o0 desejo dos clientes de permanecerem nessa relagéo por muito tempo (Park, Macinnis &
Priester, 2008) e resulta numa representacdo mental do consumidor em relacdo a uma
dada marca (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich & lacobucci, 2010). A afetividade a
marca ndo se resume apenas as emocdes, sendo algo ainda mais abrangente e definidor
do caréter da relagdo consumidor-marca. Ja Japutra, Ekinci e Simkin (2014) sugerem que
o0 brand attachment é um construto multidimensional que engloba auto conexao,
importancia e emogdes e apontam alguns fatores determinantes para a sua existéncia que
incluem construtos cognitivos e afetivos. Na mesma oOtica, Frasquet, Descals e Ruiz-
Molina (2017) sugerem que os consumidores tendem a estar mais ligados com marcas
que lhes parecem confidveis, ou seja, marcas que lhes transmitem uma sensacao de
credibilidade e integridade que contribui para o fortalecimento do vinculo.

Quando um consumidor se refere a uma marca através de expressdes como “minha”,
“parte de mim”, “o meu reflexo”, “uma extensdo de mim mesmo” e “emocionalmente
ligada a mim”, isso acontece porque se estd, claramente, perante uma conexao entre a
marca ¢ o ‘eu’ do consumidor (Park, Maclnnis & Priester, 2006). Os mesmos autores
afirmam que a ligagdo da marca com o individuo, com a sua identidade ou com o conceito
de si proprio é central para a construgdo do vinculo emocional, isto é, do brand

attachment. A afetividade a marca desenvolve-se ao longo do tempo (Park et al., 2010).

Como foi referido anteriormente, o brand attachment esté intimamente relacionado com
aspetos como a lealdade e o compromisso, aos quais Park et al. (2006) acrescentam a
questdo da confianca que explicam estar ligada a nogéo de seguranca. Os autores dizem
que o brand attachment e 0 compromisso ndo sdo viaveis se ndo existir confianga, uma
vez que a falta de confianga numa marca vai tornar os consumidores mais vulneraveis a
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riscos e a resultados incertos. Por um lado, a confianga vai permitir e reforgar a disposicao
do consumidor em conectar-se afetivamente e em comprometer-se a um relacionamento
de longa duragdo com a marca, ao mesmo tempo que funciona como um desincentivo a
quebra dessa mesma relacao.

Consumidores com sentido de pertenca e conectados afetivamente com uma determinada
marca tém uma maior probabilidade de efetuar compras de forma continua e repetida, sao
mais resistentes a informacfes negativas ou a tentativas de atracdo por parte de
concorrentes, promovem ativamente a marca (atraves do word-of-mouth positivo, por
exemplo) e estdo dispostos a sacrificar os seus proprios recursos a favor da marca e, ainda,
a adiar a compra de determinado produto/servi¢o quando a marca com a qual detém esse
vinculo afetivo ndo tem esses bens disponiveis (Park et al., 2006).

Perante isto, é crucial que o marketing saiba tirar o maior proveito desta possibilidade de
se estabelecer uma relacéo de afetividade e de pertenca entre o consumidor e as marcas,
Visto que 0 sucesso e a vantagem competitiva podem ser elevados a outro nivel com a sua
existéncia. Frasquet et al. (2017) entendem que os fortes elos emocionais pelos quais 0
brand attachment se caracteriza, demonstram que este elemento tem a capacidade de fazer
prever a inten¢do de um determinado consumidor em envolver-se com uma marca (Sousa
& Vieira, 2018). O brand attachment pode, de facto, ser Gtil para um ndmero ilimitado
de marcas em diversos setores de atividade.

Tendo em conta que este foi um estudo realizado em contextos de ensino superior,
convém refletir acerca da tematica do marketing na educacdo. O marketing educativo olha
para as instituicbes de ensino superior enquanto marcas corporativas que oferecem
servicos educativos aos consumidores que, neste caso, sdo os estudantes. Além disso, as
pesquisas tendem a admitir que, hoje em dia, o ensino superior € um fendmeno global
(Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Woodall, Hiller e Resnick (2014) explicam que as
instituicGes de ensino superior estdo mais expostas as pressdes caracteristicas do mercado
consumista altamente comercializado e que os estudantes tém vindo a demonstrar
comportamentos cada vez mais proximos aos de um auténtico cliente. Hemsley-Brown e
Oplatka (2006) ressalvam que o valor, a eficacia e as vantagens que podem advir da
utilizacdo de técnicas de marketing que sdo eficazes no ambiente empresarial fizeram
com que as mesmas passassem, também, a ser aplicadas pelas prdprias universidades com
0 intuito de criar e sustentar vantagem competitiva.

Ainda assim, Kapferer (2008) admite que poucas universidades conseguem trabalhar o
seu valor emocional, aquele que estd ligado aos elementos intangiveis e que tem a
capacidade de criar nos estudantes a no¢ao de gque estdo a integrar algo mais do que uma
simples universidade ou escola. Nos ultimos anos, a tendéncia tem passado por conferir
algum apoio e reconhecimento a questdo do marketing académico por parte dos elementos
que estdo no topo da hierarquia das institui¢es de ensino superior (Chapleo, 2010).

No seu estudo sobre o papel do brand attachment no ensino superior, Dennis,
Papagiannidis, Alamanos e Bourlakis (2016) defendem que a forma como as
universidades gerem o seu relacionamento com os estudantes e, por conseguinte, a
maneira como estes percecionam a institui¢cdo de ensino superior que frequentam vai ter
influéncia na forga do attachment, isto €, na conexdo afetiva do estudante para com a
universidade que integra, o que, por sua vez, também pode ter impacto na intencdo do
aluno em continuar envolvido com a universidade no futuro. E, também, neste contexto
que Keller (2001) afirma que a satisfacdo e 0 compromisso com uma universidade
enquanto marca, bem como a confianga numa universidade, sdo capazes de afetar a brand
equity dessa referida instituicdo: estudantes satisfeitos, que visualizem a universidade
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como um local confidvel e que se sintam comprometidos com esta podem resultar em
valor acrescido para a instituicdo de ensino superior em questao.

3. Metodologia e contextualizacéo

O foco da metodologia deste estudo preliminar passa pela analise descritiva da variavel
‘brand attachment’. Assim, a probleméatica em estudo concentra-se, precisamente, em
determinar a eventual existéncia de uma conexdo afetiva entre os alunos e as instituicdes
de ensino superior (publicas ou privadas) que estes frequentam, no caso do ensino
superior em Portugal. Neste sentido, € de salientar que o estudo foi elaborado sob a l6gica
do paradigma pés-positivista e na 6tica do consumidor. O método recolha de dados é de
natureza quantitativa e consistiu na aplicacdo de inquéritos por questionario. Assim, o
estudo sustenta um estilo de pesquisa descritiva. Este tipo de método de recolha de dados
revela-se bastante adequado a investigacdo inerente ao estudo, na medida em que a
resolucéo de problemas de marketing envolve a colocacéo de questdes a uma determinada
amostra da populacéo e o questionario € uma ferramenta com bastante potencial para esse
proposito (Shukla, 2008). As varidveis utilizadas para esta investigacdo ja foram
analisadas por outros autores e, por isso, possuem escalas de medicéo ja validadas. Assim
sendo, nesta etapa, procedeu-se a adaptacdo das variaveis ao contexto em andlise, 0 ensino
superior. De referir que, para a medicdo de todas as variadveis, foi utilizada a escala
original de Likert de 5 pontos (1= Discordo Totalmente e 5= Concordo Totalmente).

A educacdo assume um papel de importancia basilar para a sociedade portuguesa e o
ensino superior é, frequentemente, alvo de debates, politicas e estratégias. De facto, o
ensino superior assume uma funcdo central no desenvolvimento dos individuos,
comunidades e sociedade como um todo. Neste ambito, Queird (2017, p. 13) reconhece
que “é no ensino superior que se cultiva e difunde na populagdo o saber, a cultura, a
inteligéncia de que Portugal precisa para continuar como pais”.

Foi desde 1974 que o ensino superior em Portugal sofreu mdltiplas mudancas. Estas
alteragOes tiveram repercussoes significativas em termos sociais e organizacionais e,
inclusive, na posi¢do que o ensino superior ocupa no pais. Desde entdo, registou-se um
aumento exponencial do numero de alunos inscritos em instituicdes de ensino superior,
situacdo motivada pela revolucdo de abril de 1974 e pela consequente instauracdo do
regime democratico. O mesmo aconteceu com a oferta formativa, que se tornou mais
diversificada, e com o numero de instituicdes de ensino superior existentes, sejam
universitarias ou politécnicas.

Segundo a Direcdo-Geral do Ensino Superior (DGES), o sistema educativo portugués é
regulado pela Lei de Bases do Sistema Educativo (Lei n.° 46/86 de 14 de outubro) que,
por sua vez, se divide em trés niveis: ensino basico, ensino secundario e ensino superior.
O caso do ensino superior, em particular, funciona através de um sistema binario, sendo
subdivido em: ensino universitario e ensino politécnico. No que concerne a estrutura, o
ensino superior em Portugal possui, atualmente, uma base de trés ciclos de estudos: a
licenciatura, o mestrado e o doutoramento.

Em termos estatisticos, torna-se interessante observar a evolugdo do numero de estudantes
matriculados nos dois tipos de ensino superior a operacionalizar em Portugal: o ensino
superior universitario e o ensino superior politécnico. De acordo com dados divulgados
pela PORDATA, o numero total de alunos matriculados no ensino superior (universitario
e politécnico) foi, em 2017, de 361,943 em contraste com os 81,582 individuos que se
encontravam matriculados em 1978.
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4. Consideracdes finais e préximas linhas de investigacéo

De uma forma geral, os resultados preliminares do estudo (work in progress) parecem
evidenciar que as instituigdes de ensino superior devem apostar no desenvolvimento de
estratégias e acOes de marketing que promovam e aumentem o sentido de pertenca, isto
é, o vinculo afetivo e emocional do estudante a instituicdo de ensino superior. Considera-
se importante que os profissionais de marketing das instituicdes de ensino superior em
Portugal ndo negligenciem a gestéo relacional e emocional da marca, uma vez que sao
varios 0s aspetos positivos associados ao brand attachment. Ha que haver, portanto, da
parte dos investigadores em marketing e dos préprios marketers um importante trabalho
de exploracdo que vai permitir estabelecer os pontos fortes e fracos ligados ao sentimento
de pertenca e, a partir dai, tracar e implementar o plano estratégico mais adequado. O
setor deve concentrar-se em melhorar a relacéo entre o estudante e a institui¢cdo de ensino
superior de maneira a que esta ultrapasse a barreira da prestacdo de um servigo e se torne
numa experiéncia continua e duradoura assente numa base de conexao afetiva.

O aumento do nivel de brand attachment pode estar relacionado com o importante
aumento do nivel de intensidade de outros aspetos cruciais para o relacionamento entre o
estudante e a instituicdo de ensino superior, como é o caso da satisfacdo, do compromisso
e da confianca, pelo que o aprofundamento do estudo deve seguir este caminho em
investigacOes futuras. Sendo assim, aconselha-se que o presente estudo sirva de exemplo
para estudos posteriores mais abrangentes que utilizem, por exemplo, abordagens
multimétodo e analises estatisticas mais especificas (inferenciais), de forma a ser possivel
estabelecer relacBes causais entre variaveis que estejam ligadas ao sentido de pertenca e
ao attachment.

Por ultimo, sugere-se que o tema do brand attachment continue a ser analisado noutros
contextos, uma vez que estas questbes podem conferir conclusdes Uteis para a
compreensdo da relacdo afetiva e da pertenca que os consumidores sentem pelas marcas.
Estudos futuros deveréo reforcar o papel do sentimento de pertenca quando aplicado a
contextos especificos de ensino superior (i.e. através de relacdes de causalidade entre as
variaveis propostas para o estudo, sendo importante complementar esse passo com 0
recurso a entrevistas em profundidade aos gestores educacionais e elaboracdo de focus
group a estudantes finalistas do ensino superior).
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