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RESuUMO

A lealdade de alunos pode contribuir para a existéncia de beneficios pessoais, sociais e institucionais.
Este artigo descritivo e quantitativo apresenta as caracteristicas que influenciam na lealdade de alunos
do curso de Administragcao de uma universidade publica federal do sul do Brasil. O fato de se estudar
a lealdade no contexto publico ndo é inédito, entretanto, ndo se tem conhecimento de trabalhos que
fagam esta analise no segmento educacional. Os resultados indicam que alunos em geral sentem-se
leais a sua universidade. Por meio de Teste-T e Anova constatou-se que alunos de maior idade tendem
e ser mais leais, assim como aqueles que estudaram até pouco mais da metade do curso e nasceu na
mesma cidade que se localiza a universidade. Nao foram encontradas diferencas estatisticas em relagiao
ao género, renda familiar, atividade profissional remunerada, tipo de escola no qual o aluno realizou a
maior parte do ensino médio, cidade em que o aluno reside e o fato de o aluno estar realizando outro
curso superior.
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1 INTRODUCAO

Universidades possuem um papel de desta-
que na sociedade. Sob uma abordagem mais histo-
rica, elas comecaram tendo um objetivo especifico
de prestar um servigo educacional e atualmente,
estao inseridas em um contexto complexo que
exige mais dessas, visto que sdo responsaveis, so-
bretudo, pelo desenvolvimento social (Etzkowitz
& Leydesdorft, 2000; Sart, 2014).

Pelo fato de estarem em um segmento que
tem se mostrado competitivo na atualidade, em
especial no setor privado, as institui¢oes de en-
sino superior tém se preocupado muito além
da prestagdo de servigos. Para que a manuten-
¢do dessas aconteca parece ser indispensavel que
trabalhem objetivando a lealdade de seus alunos
(Kotler & Fox, 1994; Dugaich, 2005; Facé, 2005;
Tsai et al., 2008; Bravin & Ikeda, 2010).

Diante de Politicas Publicas recentes que le-
vam o aluno a se inserir em uma institui¢ao que
pouco ou nada conhece, por conta das oportuni-
dades de ingresso em uma universidade publica
gratuita, observa-se um debate oportuno e neces-
sario, pois se entende que o estudo no campo da
lealdade pode configurar um diagndstico impor-
tante para os diversos atores envolvidos.

Percebe-se que cada vez mais, universidades
devem ndo somente atrair o aluno, mas criar es-
tratégias de retencao, e uma delas é o relaciona-
mento com énfase na lealdade (Dugaich, 2005).

Logo, a lealdade dos alunos passou a ser
decisiva para as instituicdes de ensino superior,
tanto, que elas deixaram de ter um foco apenas
na satisfacdo do aluno e comecaram a trabalhar
definindo estratégias e agdes que venham a fazer
com os alunos sejam leais (Tsai et al., 2008).

Com base nos estudo de Jacoby (1975), Dick
e Basu (1994), Oliver (1999), Homburg e Giering
(2001), verificou-se que as caracteristicas daque-
le que adquire produtos ou servigos, influenciam
no nivel de lealdade, sendo que tais caracteristi-
cas podem ser influenciadas pelos fatores sociais
ou pessoais. Entretanto, esses estudos nao reali-
zaram uma abordagem empirica com intuito de
verificar que caracteristicas pessoais apresentam
diferentes niveis de lealdade. Mais do que isto,
nao se observou nesses trabalhos se ha e ou quais
as relagdes entre variaveis pessoais e niveis de
lealdade de alunos universitarios. No que se refe-
re a esfera publica, observou-se alguns trabalhos
empiricos que mediram a lealdade de usuarios de
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servigos publicos gratuitos (De Cnudde & Mar-
tens, 2015; Cheng, 2016), entretanto, nao se ob-
servou estudo similar no contexto educacional.

Buscando preencher esta lacuna, o presente
artigo pretende responder a seguinte questdo: ha
diferencgas de intengao de lealdade de acordo com
o perfil do estudante? Portanto, o objetivo prin-
cipal é verificar se existem diferencas de intencao
de lealdade de acordo com o perfil do estudante.

O perfil do estudante aqui confrontado per-
passa por aspectos como género, faixa-etdria, ren-
da, naturalidade, atividade profissional que rea-
liza, local onde realizou ensino médio, semestre
que leciona e a realizagdo ou ndo de outro curso
superior.

A préxima secdo do artigo apresenta a fun-
damentagdo tedrica, que compreende a universi-
dade no contexto social e a lealdade de alunos.
Na secao seguinte destaca-se o método de analise
dos dados e posteriormente, os resultados da pes-
quisa. Por fim, o artigo traz como fechamento a
reflexdo dos resultados, a conclusao e as recomen-
dagdes de pesquisa. Também nesta ultima etapa
sdo apresentadas as limitacdes deste trabalho.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagio tedrica deste trabalho esta
dividia em duas subsegoes. A primeira aborda a
universidade no contexto social, elucidando a im-
portancia que universidades possuem para a socie-
dade de modo geral. A segunda subse¢ao enfati-
za a lealdade de alunos, apresentando como esta
pode ser decisiva para universidades e alunos.

2.1 A UNIVERSIDADE NO CONTEXTO
SociaL

Universidades sdo instituicdes capazes de
beneficiar a economia e promover uma melhorar
a qualidade de vida das pessoas, corroborando
em um desenvolvimento social (Sart, 2014). Elas
possuem um papel tdo importante para a socieda-
de que Etzkowitz e Leydesdorff (2000) destacam
haver a existéncia de uma triplice hélice, sendo
este um modelo de inovagao para os paises. Neste
modelo, governos, empresas e universidades tra-
balham imbricados a fim de promover o desen-
volvimento social.

A triplice hélice comegou a ser estudada na
década de 1980 na Europa, objetivando um novo
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modelo de desenvolvimento social e fortaleci-
mento econdmico. Neste modelo, a universidade
passa a ser ainda mais responsavel pela geracao
de conhecimento. Os governos deixam de ter um
papel de fiscalizador e passam a ter um papel de
agentes de desenvolvimento, apoiando universi-
dades e empresas. As empresas, entdo, comegam
a trabalhar em parcerias com universidades e go-
vernos, participando de projetos sociais e apoian-
do o desenvolvimento de pesquisas e absorvendo
os recursos humanos qualificados pelas universi-
dades (Etzkowitz & Leydesdorft, 2000).

Em relagdo a gera¢do de desenvolvimento
social, Thomas (2012) observou que o desenvolvi-
mento da sociedade passa pela universidade, cor-
roborando com Etzkowitz e Leydesdorft (2000).
Entretanto, Thomas (2012) alerta haver um pro-
blema que interfere no desenvolvimento social: a
desisténcia dos estudos por parte de alunos.

A evasdo também pode ser observada como
decorréncia de nao haver lealdade, o que infere
um fendmeno social. A lealdade dos alunos co-
meca entdo e ser decisiva para as universidade,
tanto, que essas comecam cada vez mais a obser-
var seus alunos como atores significativos ao se
tratar de valorizar a marca, no caso a instituicao
de ensino superior (Kotler & Fox, 1994; Dugaich,
2005; Facd, 2005; Bravin & Ikeda, 2010).

A partir da década de 70, decorrente da oci-
dentalizacdo da democracia, as instituigdes de
ensino passaram a atuar por necessidade de so-
brevivéncia, em um mercado competitivo, em es-
pecial o segmento privado. Esta nova realidade fez
com que elas comegassem a serem administradas
como empresas (Facd, 2005).

Por anos as universidades estavam em uma
posicdo distinta, na qual cada vez mais havia um
numero crescente de matriculas e as receitas eram
crescentes. A partir dos anos de 1990 as univer-
sidades comecaram a enfrentar uma intensa con-
corréncia que até entdo ndo ameagava parte desse
segmento. Este novo cendrio propiciou o surgi-
mento de cursos praticamente idénticos a precos
competitivos, havendo uma tendéncia de alunos
néo serem tdo leais como antes (Ford, 1999).

A transferéncia de uma instituicao para ou-
tra passou a ser mais frequente e o acesso a uni-
versidade por meio de politicas de financiamento
como o Fundo de Financiamento ao Estudante do
Ensino Superior (FIES) e de politicas de acesso ao
ensino superior privado por meio de bolsas de estu-
dos como ¢ o caso do Programa Universidade para

Todos (PROUNI), fez com que alunos migrem de
uma para outra instituicdo com mais facilidade.

Além disso, se os alunos forem egressos de
escolas de educagdo basica publicas mais vanta-
gens tém nesse processo, especialmente a partir
da Lei Federal n°12.711 de 29 de agosto de 2012,
que dispoes sobre o ingresso nas universidades fe-
derais e da outras providéncias. Essa legislagao de-
terminou que as instituicdes federais de educacio
superior vinculadas ao Ministério da Educagdo
reservem, em cada concurso seletivo para ingres-
so nos cursos de graduagdo, por curso e turno, no
minimo 50% (cinquenta por cento) de suas vagas
para estudantes autodeclarados pretos, pardos e
indigenas, que tenham cursado integralmente
o ensino médio em escolas publicas e oriundos
de familias com renda igual ou inferior a 1,5 sa-
lario-minimo (um saldrio-minimo e meio) per
capita, ou seja, uma renda familiar per capita de
R$1.182,00 (um mil, cento e oitenta e dois reais).

Logo, no Brasil, o cenario da educagao supe-
rior tem revelado mudancas a exemplo das acima
mencionadas, que também visam a inclusdo so-
cial e a ruptura com a caracteristica elitista nesse
segmento, seja no espago publico ou privado, su-
perando um panorama que por décadas foi dis-
criminatério. Mas por outro lado, como salienta
Franco (2008) aparece o grande investimento fi-
nanceiro neste segmento da educagao, inclusive
internacional.

2.2 LEALDADE DE ALUNOS

A partir da década de 90 as empresas come-
¢aram a perceber que o cliente é o seu bem mais
valioso, sendo assim, o foco deixou de ser a pro-
dugéo e passou a ser a aquisicao de clientes, prin-
cipalmente clientes leais (Mao, 2010).

Organizagdes estao cada vez mais preocu-
padas em criar uma consideravel base de leais
de clientes (Rowley & Dawes, 1999), sendo que
a construcdo de uma base leal de clientes e a
sua manuteng¢do é uma preocupagio importante
para gestores de marketing (Touzani & Temessek,
2009). Assim, a lealdade passou a ser um elemen-
to chave para o marketing de relacionamento, ou
seja, quando as empresas querem manter relagoes
duradouras com seus clientes (Baptista & De Fa-
tima Ledn, 2013).

Percebe-se um comportamento no qual se
observa que consumidores tendem a ser leais com
intuito de minimizar o risco de comprar errado

RAIMED - Revista de Administracio IMED, 6(2): 118-132, jul./dez. 2016 - ISSN 2237-7956 120

creative

commons



(Labeaga, Lado, & Martos, 2007). Esta percepgao
gera uma atitude positiva em rela¢do a marca e
acarreta em uma lealdade, propiciando benefi-
cios organizacionais, fazendo com que a lealda-
de do consumidor seja uma meta a ser alcancada
(Liu, Li, Mizerski, & Soh 2012).

Quando existe lealdade, subentende-se que
clientes leais passardo mais tempo na empresa.
Estes clientes tendem a permanecer na empresa
quanto nao houver nenhuma barreira impediti-
va (Hirschman, 1970). Isto ocorre pelo fato da
lealdade ser caracterizada principalmente pela
quantidade de compra do cliente, entretanto, ela
nao pode somente ser vista com este enfoque, ja
que clientes leais possuem um comportamento
de compra complexo, sendo necessario conhecer,
por exemplo, suas percepgdes psicoldgicas (Jaco-
by & Kyner, 1973).

A lealdade do consumidor pode ser entendi-
da como uma atitude em dire¢do ao objeto dese-
jado ou um comportamento de repeti¢dao de com-
pra (East et al., 2005). A lealdade do cliente é um
estado de atitudes, refletindo valor, confianga e
compromisso nas relagdes entre empresa e clien-
te (Buttle & Burton, 2002).Constata-se que nio
existe uma unanimidade em relagdo ao concei-
to da lealdade (Odin, Odin, & Valette-Florence,
2001). O conceito unidimensional da lealdade a
marca comegou a ser criticado, o foco central das
criticas refere-se justamente ao comportamento
de compra, ja que ela ndo deve ser identificada
como um mero comportamento de recompra, e
sim, levar em conta atitudes (Punniyamoorthy &
Raj, 2007). Nesta mesma linha, Bandyopadhyay e
Martell (2007) defendem que uma atitude inten-
sa esta relacionada com o vinculo aos atributos
da marca, ou seja, 0 modo como o consumidor
se sente ligado a marca, sendo este aspecto, mais
relevante que compras rotineiras. Os autores ain-
da usam o termo acesso ao bem preterido, como
uma forma de substituir o termo “repeticido de
compra’, ja que nem sempre o consumo esta liga-
do ao custeio de um produto comercial.

Odin, Odin e Valette-Florence (2001) escla-
recem que existem varios niveis de repeticdo de
compra, e mais importante que eles para caracte-
rizar a lealdade é a intencao de um futuro consu-
mo, o que denotaria em uma resposta (compor-
tamento) néo atrelada a compra financeira, mas
a um envolvimento a ela. E importante destacar
que envolvimento de compras nio tem relagdo
com compras rotineiras (Knox & Walker, 2001).

Aintengdo de lealdade a universidade. ..

Moller Jensen e Hansen (2006) destacam que
gestores devem trabalhar objetivando aumentar o
envolvimento da compra por parte do cliente, isto
ajuda a tornar clientes leais. Upamannyu, Gulati
e Mathu (2014) definem a lealdade como a per-
manéncia de um cliente em relacido a uma marca,
ou seja, o fato dele querer continuar consumindo
a mesma marca.

Percebe-se que a existéncia de uma corrente
tedrica que conceitua a lealdade como uma for-
ma de expressar o envolvimento do cliente, e ndo
mais a participagdo financeira (compra).

Assim sendo, pode-se dizer que a lealdade do
cliente tem sido conceituada como compreenden-
do tanto uma atitude e um componente compor-
tamental, sendo que a atitude leva em considera-
¢do intengdes de comportamento (Wangenheim,
& Bayon, 2004). A atitude refere-se a uma agao
fundamentada que deriva em um comportamento
planejado (East etal., 2005) e o comportamento leal
¢ definido como a existéncia da lealdade a marca
em determinados tempos ao longo de um periodo,
sendo o comportamento, uma resposta (Mellens,
Dekimpe, & Steenkamp, 1995). Resumidamente,
Mellens, Dekimpe e Steenkamp (1995) consideram
a atitude como preferéncias (modo de pensar) e
comportamento como uma resposta (a¢io).

Labeaga, Lado e Martos (2007) descrevem
que a lealdade é um comportamento de consumo
que varia entre categorias e marcas. Em relagdo
as categorias, ressalta-se que a lealdade também
ocorre e é preterida no setor de servigos, sendo
que a retencdo do cliente pode ser medida pela
duragio de tempo que o ele utiliza o servigo,
idéntico ao que ocorre em outros setores, me-
diando a lealdade pela repeti¢cdo de compras (East
et al., 2005). Esta mensuracio pelo fator tempo
(representando a pretensdo de permanéncia),
apoiada por Wangenheim e Bayon (2004), East et
al. (2005), Moller Jensen e Hansen (2006), Ban-
dyopadhyay e Martell (2007), Punniyamoorthy e
Raj (2007), Odin, Odin e Valette-Florence (2001),
Knox e Walker (2001), Upamannyu, Gulati e Ma-
thu (2014) é a adotada neste trabalho.

Ainda em relagédo ao setor de servigos, mais
especificamente ao educacional, Helgesen, Nesset
e Strand (2013) fizeram um estudo com universi-
tarios na Noruega. Descobriram que a reputagao
da universidade influencia na lealdade de alunos.

Fernandes, Ross e Meraj (2013) buscaram
avaliar o impacto dos antecedentes dos progra-
mas de satisfacdo do aluno e sua influéncia sobre a
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lealdade no ensino superior dos Emirados Arabes
Unidos. Os autores confirmaram a influéncia de
programas que visem a satisfagdo do aluno e a sa-
tisfacdo com os servicos prestados pela universi-
dade na lealdade dos mesmos.

No que se refere a estudos empiricos nacio-
nais, Espartel, Sampaio e Perin (2008) pesquisa-
ram o envolvimento de universitarios gaichos na
lealdade. Constataram que quanto maior o envol-
vimento do aluno, maior a sua lealdade. Os auto-
res analisaram a lealdade como uma intencio de
comportamento.

Giuliani, Camargo e Galli (2010) realizaram
uma pesquisa com universitarios de Campinas
e Ribeirdo Preto. Os resultados indicam que o
compromisso emocional é o que mais influencia
a intencao de lealdade dos alunos. Além do com-
promisso, a satisfacdo e a percepcio de confianga
foram determinantes para a existéncia da lealda-
de. Reichelt (2012) pesquisou alunos de universi-
dades privadas no Rio Grande do Sul e descobriu
que a percep¢do de valor e a satisfagdo do aluno
influenciam na lealdade universitaria.

O fato instigante é que tanto Helgesen, Nes-
set e Strand (2013) como Fernandes, Ross e Me-
raj (2013) ndo apontaram em seus estudos que o
objeto de pesquisa foi alunos de universidades
publicas. Observa-se que em geral, a lealdade de
alunos é realizada em universidades publicas, tal-
vez pelos interesses financeiros das mesmas. Por
outro lado, verificou-se teoricamente, que univer-
sidades publicas também possuem interesse na
lealdade dos alunos, entendendo a lealdade como
um desejo do aluno em continuar estudando em
sua universidade.

Portanto, o presente artigo fara uma ana-
lise da lealdade de alunos de uma universidade
publica. Esta constatacdo levara em conta as ca-
racteristicas dos participantes do estudo, ja que
a lealdade pode variar de acordo com o perfil do
consumidor (aluno) (Homburg & Giering, 2001).
Upamannyu, Gulati e Mathu (2014) evidencia-
ram que pessoas de diferentes géneros, renda e
idade possuem diferentes niveis de lealdade.

Ainda relagdo as caracteristicas do consu-
midor, Dick e Basu (1994), e mais adiante Oliver
(1999), destacam que a lealdade pode ser influen-
ciada por fatores sociais ou pessoais. Portanto, a
lealdade pode ser influenciada pelo ambiente so-
cial, é o caso de fieis e alunos. Quando isto ocor-
re, 0 apoio social que surge do ambiente social no
qual o consumidor frequenta influencia na sua

identidade, que consequentemente, ira afetar a
sua atitude e comportamento (Oliver, 1999).

Analisando os estudos empiricos aqui apre-
sentados sobre lealdade na educagéo, ndo se ob-
servou, embora a teoria ampare, pesquisas com
alunos de universidades publicas, sendo este o
diferencial deste trabalho.

Embora nio usual, o termo lealdade em ser-
vicos publicos é aceito cientificamente. De Cnud-
de e Martens (2015) esclarecem que esta associa-
¢do ndo é simples, e deve-se respeitar a natureza
de cada esfera: publica e privada.

De Cnudde e Martens (2015) enfatizam que
mesmo diferente de empresas que visam lucro,
governos buscam gerenciar os recursos que ad-
vém da populagdo, pagadora de impostos e usua-
ria de muitos servigos publicos.

Em relagdo a estudos empiricos buscando
constatar tal evidéncia, De Cnudde e Martens
(2015) estudaram um programa de lealdade im-
plantado pela prefeitura da cidade de Antuérpia,
na Bélgica. Os resultados do estudo apontam
para uma necessidade de governos analisarem as
preferéncias da popula¢io a fim de oferecer servi-
¢os que sejam demandados pela populagao.

Cheng (2016) estudou a lealdade sobre o
compartilhamento publico de bicicletas em cida-
des. O autor descobriu que e lealdade pelo uso do
servico publico esta mais relacionada pelo prazer
na utilizagdo do servigo, e ainda, destacou que go-
vernantes devem promover a¢des que contribuam
para a lealdade pelo uso de servicos publicos. Fa-
zendo mais uma analogia aos variados conceitos
de lealdade, Jacoby (1975) ja descrevia que as de-
finicoes de lealdade devem levar em conta fatores
causais, sendo que as naturezas causais podem
advir da propria caracteristica do consumidor.
Mais adiante, Dick e Basu (1994), Oliver (1999),
Homburg e Giering (2001) corroboraram com o
entendimento de Jacoby (1975), incluindo fatores
sociais, além dos pessoais, sob forma de identifi-
cacio de antecedentes de lealdade.

Buscando contribuir para um entendimento
sobre variaveis sociais e pessoais que pudessem
explicar a lealdade no setor publico educacional,
o presente artigo abordard as seguintes variaveis
analiticas: Género, faixa etdria, renda familiar,
atividade profissional remunerada, semestre que
o aluno esta cursando, tipo de escola que o alu-
no realizou o ensino médio, naturalidade, cidade
que reside e a realizacdo de outro curso superior.

Em relagdo ao género, Lee (2011) analisou
servicos oferecidos aos usudrios de telefones ce-
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lulares e descobriu que mulheres demonstram
maijor intencido de lealdade para produtos intan-
giveis e homens demonstram maior intengdo de
lealdade para produtos tangiveis.

Sobre a faixa etaria, Martins Gongalves e
Sampaio (2012) realizaram um estudo com con-
sumidores industriais e verificaram que pessoas
mais novas demonstraram maior intensdo de leal-
dade quando o grau de satisfacao ¢ baixo. Ja quan-
do o grau de satisfagao ¢ alto, pessoas de mais ida-
de demonstram maior inten¢do de lealdade. Por
outro lado, Loureiro e Roschk (2014) analisaram
servi¢os on-line e constataram que quando ha
uma percepcao de emogdes positivas, jovens de-
monstram maior predisposi¢do de lealdade.

No que se refere a renda, Martins Gongalves
e Sampaio (2012) também analisaram a influén-
cia da renda na relagéo entre satisfacdo e lealdade.
Nio encontraram diferengas de niveis de inten-
¢do de lealdade para aqueles que possuem maio
ou menor renda.

A relagdo entre atividade profissional re-
munerada e lealdade foi percebida por Castillo-
-Manzano e Lopez-Valpuesta (2014), os quais
pesquisaram o setor da aviacdo e evidenciaram
que pessoas desempregadas costumam viajar me-
nos devido a questoes financeiras.

Em relagdo a cidade, Helgesen, Nesset e
Strand (2013) pesquisaram estudantes univer-
sitarios de outras cidades e descobriram que o
custo da mudanga, a reputagdo da universidade,
a reputacdo da cidade da universidade e princi-
palmente a satisfagdo do estudante com a cidade
influenciam na permanéncia do estudante.

Para as demais varidveis que pudessem ex-
plicar a lealdade, aqui estudadas, ndo se encon-
trou estudos comparativos.

3 METODO

O presente artigo caracteriza-se em ser des-
critivo e qualitativo. A abordagem quantitativa
ocorreu por meio de analise em dados primarios,
ou seja, dados que até entdo nao haviam sido co-
letados. Estes dados tiverem por objetivo medir
a lealdade de alunos e conhecer o perfil dos mes-
mos. A lealdade dos alunos foi mensurada com
base na escala de De Macedo Bermamo, Giuliani
e Galli (2011), os quais propuseram uma escala
para mensuracao da lealdade em alunos. A régua
utilizada para mensurar as seis questoes existen-
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tes na escala foi a de Likert de 5 pontos (1: discor-
do totalmente... 5: concordo totalmente).

A escolha desta escala justifica-se pelo fato
de a mesma conter perguntas que nao abordam
questdes de compra e recursos financeiros, sendo
apropriada ao setor publico. Ainda, verificou-se
que esta mesma escala ja foi utilizada na educa-
¢do por Giuliani, Camargo e Galli (2010).

As questdes que avaliaram o perfil do res-
pondente foram criadas pelos autores deste estudo
tendo como base os métodos de coleta de dados
tratados por Vergara (2012). Para tanto, avaliou-se
o perfil do aluno por meio do género, da faixa-e-
taria, da renda, da naturalidade, da atividade pro-
fissional que realiza, do local onde realizou ensino
médio, do semestre que leciona e a da realizacio
ou ndo de outro curso superior. A intengéo foi tra-
zer, a partir da triangulacao das informagoes, um
dialogo entre teoria e pratica, analisando o que os
dados quantitativos expressaram e a analise qua-
litativa diante desses.

O questiondrio elaborado foi avaliado por
meio da realizagdo de um pré-teste com duas tur-
mas de uma universidade do sul do pais. As duas
turmas participantes do pré-teste foram visitadas
pelos pesquisadores e foram entregues questio-
narios para autopreenchimento dos alunos. Foi
avisado aos alunos que qualquer incompreensio
sobre alguma questdo eles deveriam comentar
pessoalmente com os pesquisadores ou assinala-
rem no questionario suas duvidas. Em nenhuma
das duas turmas ouve qualquer intervengdo dos
alunos em relagdo ao entendimento das questdes,
subentendendo que as questdes foram compreen-
didas, e a partir de entdo, realizou-se a confec¢ao
do instrumento final de coleta.

A coleta dos dados ocorreu entre mar¢o e
abril de 2015 em uma universidade publica fede-
ral no sul do Rio Grande do Sul, com alunos do
curso de Administragdo. O universo da pesquisa
compreendeu cerca de 400 alunos do Curso de
Administracio vespertino e noturno, representa-
dos por uma amostra de 217 alunos. A amostra
é do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, ou
seja, investigou-se os alunos que estavam nas salas
de aulas no momento da coleta das informacoes.

Em relagdo ao tamanho da amostra, Hair
Jr. et al. (2005) recomenda pelo menos 5 respon-
dentes por questdo. Nesta pesquisa utilizou-se a
escala de De Macedo Bermamo, Giuliani e Galli
(2011), mensurada por 6 itens. Portanto, a amos-
tra minima seria de 30 participantes. Assim sendo,
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o numero de participantes é bem superior ao re-
comendado, sugerindo que analises estatisticas
mais robustas podem ser implementadas.

Os pesquisadores visitaram todas as turmas
com os questionarios impressos e todos os alunos
presentes em aula foram convidados a participar
da pesquisa. Apos devolucdo dos questionarios
por parte dos alunos, foram eliminados 32 ques-
tionarios por conter dados faltantes ou preenchi-
mento incorreto.

Na sequéncia, realizou-se a tabulac¢io dos
dados no SPSS 20.0, onde posteriormente, os
dados foram analisados por meio de estatistica
descritiva, analise fatorial exploratdria, Teste-T e
Anova. Os resultados da pesquisa sdo apresenta-
dos a seguir.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

O primeiro passo foi analisar o perfil da
amostra. Inicialmente é ilustrado na Tabela 1 o
género.

Tabela 1: Género dos Estudantes

Género Frequéncia Percentual
Feminino 118 54,4
Masculino 99 45,6
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Verifica-se certa regularidade de géneros,
com uma pequena predominancia de mulheres. E
esta informacéo vai ao encontro de dados recentes
do INEP relatados no Portal Brasil (2015), onde
se destaca que o percentual médio de ingresso de
alunas até 2013 foi de 55% do total em cursos de
graduacgio presenciais no Brasil. E se o recorte for
feito por concluintes, o indice sobe para 60%.

Tabela 2: Faixa Ftaria dos Estudantes

Faixa Etaria Frequéncia Percentual
Até 20 anos 73 33,6

21 a 25 anos 83 38,2

26 a 30 anos 33 15,2

31 a35anos 15 6,9

36 a40 anos 4 1,8

41 anos ou mais 9 4,1
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A faixa etaria mais presente é de alunos en-
tre 21 e 25 anos. Percebe-se que mais da metade
dos alunos possuem até 25 anos. Destaca-se, en-
tdo, uma populagdo cada vez mais jovem no en-
sino superior como é o caso do curso estudado.
Conforme o IBGE (2014) a proporgéao de brasilei-
ros entre 25 e 34 anos que concluiu o ensino su-
perior quase dobrou entre 2004 e 2013, passando
de 8,1% para 15,2% (1 a cada 7 brasileiros). Além
disso, o relatorio informa que aumentou também
o numero de alunos nos bancos do ensino supe-
rior na idade adequada (entre 18 e 24 anos). Em
2013, por exemplo, 55% dos jovens nessa idade
estavam nessa etapa do ensino, frente a 32,9% de
2004 (IBGE, 2014).

Tabela 3: Renda Familiar dos Estudantes

Renda Familiar Frequéncia Percentual
Até R$ 2.000 75 34,6
Entre R$ 2.001 e R$

4000 65 30,0
Entre R$ 4.001 e R$

6.000 33 15,2
Entre R$ 6.001 e R$

8.000 18 8,3
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Percebe-se haver uma decrescente em rela-
¢do a renda, havendo mais alunos de renda mais
baixa. Tal situacdo e mais recente nas universi-
dades publicas. Com o advento da Lei Federal
n°12.711/2012, as universidades publicas federais
passaram a ter 50% de suas vagas para estudantes
autodeclarados pretos, pardos e indigenas, que
tenham cursado integralmente o ensino médio
em escolas publicas e também estudantes oriun-
dos de familias com renda igual ou inferior a 1,5
salario-minimo (um salario-minimo e meio) per
capita, ou seja, uma renda familiar per capita de
R$1.182,00 (um mil, cento e oitenta e dois reais).

Tabela 4: Atividade Profissional Remunerada

Atividade Profissional ..
Frequéncia Percentual

Remunerada

Realiza 129 59,4
Nio realiza 88 40,6
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Pouco mais da metade dos alunos realizam
alguma atividade profissional remunerada. To-
mando o trabalho como um indicador privile-
giado para mostrar sua relagdo com a juventude,
observa-se que o que caracteriza o jovem traba-
lhador é sua precoce inser¢do no mercado de tra-
balho, como ¢ o caso dos investigados neste estu-
do, que exercem uma ocupagao de pouco prestigio
e baixa remuneragao.

Tabela 5: Semestre que estd Cursando

Semestre Frequéncia Percentual
1 semestre 35 16,1

2 semestre 15 6,9

3 semestre 43 19,8

4 semestre 38 17,5

5 semestre 24 11,1

6 semestre 31 14,3

7 semestre 12 5,5

8 semestre 19 8,8
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Percebe-se que ndo ha equivaléncia de fre-
quéncia neste quesito. Isso, em parte, justifica-se
pela caracteristica da amostra ser por convenién-
cia. Mas o dado é oportuno, pois revela extratos de
alunos cursando todos os semestres do curricu-
lo. Os alunos do nono semestre nao tinham aulas
presenciais quando da aplicagdo do questionario.

Tabela 6: Tipo de Escola que Realizou a maior
parte do Ensino Médio

Tipo de Escola Frequéncia Percentual
Publica 157 72,4
Privada 60 27,6
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A Tabela 6 demonstra que dos 217 alunos
questionados, 72,4%, realizaram a maior parte
do ensino médio em escola publica. Este cendrio
indica mudancas no ensino superior, em espe-
cial com a adesdo da IES ao Programa de Apoio
a Reestruturacio e Expansdo das Universidades
Federais (Reuni), que teve como objetivo princi-
pal criar condicoes para a ampliacao do acesso e
permanéncia na educagio superior, no nivel de
graduagao, com melhor aproveitamento da estru-
tura fisica e dos recursos humanos existentes nas
universidades federais (Haddad, 2008).
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Tabela 7: Naturalidade

Naturalidade Frequéncia Percentual
DalmesTna cidade da 143 65.9
universidade

De outra cidade 74 34,1
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Mais da metade dos alunos investigados, ou
seja, 65,9% nasceram na mesma cidade que se lo-
caliza a instituicdo. Mas nem todos os cursos des-
ta IES tém predominancia de estudantes naturais
do mesmo local da universidade. Talvez uma jus-
tificativa para este percentual acima de 50% seja
porque o curso tem oferta no turno noturno além
do vespertino, sendo uma alternativa para aque-
les que trabalham durante o dia, mas que tém in-
teresse pela drea de gestao e negdcios.

Tabela 8: Cidade em que Reside

Cidade que reside Frequéncia Percentual
Na.mes%na cidade da 202 93.1
universidade

Em outFa cidade da 15 6.9
universidade

Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Mais de 90% dos alunos que estudam Ad-
ministra¢cdo na universidade pesquisada moram
na mesma cidade que se localiza a universidade.
Houve inser¢do desta questao, pois a cidade onde
a universidade estd lotada é considerada um polo
cultural e educacional na regido. E frequente o
movimento de estudantes que residem em cidades
vizinhas, cerca de 50 a 120 km da institui¢do, que
se deslocam de transporte fretado para estudar na
IES ou em outras institui¢oes publicas ou priva-
das que oferecem cursos de graduagdo na cidade.

Tabela 9: Realizagao de outro Curso Superior

Semestre Frequéncia Percentual

Nunca realizou outro

. 110 50,7

curso superior antes
Iniciou outro curso
superior, mas nao 84 38,7
concluiu
Est4

sta cursanfio outro 23 10,6
curso superior
Total 217 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2015).
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A Tabela 9 demonstra que pouco mais da me-
tade da amostra nunca realizou outro curso supe-
rior antes. Chama-se a atencao para quase 40% dos
respondentes informarem que Administracio ndo
foi sua primeira inser¢do no ensino superior, pois
embora ndo tenham concluido, ja tiveram outra
experiéncia na graduagéo.

De modo geral, o curso de Administragdo
na universidade pesquisada é em sua maioria re-
presentado por mulheres, jovens, com renda fa-
miliar até R$ 2.000,00, que possui atividade pro-
fissional remunerada. A maioria dessas é oriunda
do ensino desenvolvido em escola publica, nasceu
na mesma cidade da universidade e estd em um
curso superior pela primeira vez.

Tabela 10: AFE e Confiabilidade da Lealdade

A partir do perfil do estudante de admi-
nistragdo tragado, o préoximo passo foi analisar
as métricas de lealdade. Inicialmente realizou-se
a uma Analise Fatorial Exploratdria (AFE) dos
itens, a fim de verificar a sua dimensionalidade e
confiabilidade. A analise fatorial faz uma analise
de inter-relagdes (correlagdes) entre um grande
grupo fazendo uma classificagdo por conjuntos
chamada de fatores (Hair Jr. et al., 2009). Seu ob-
jetivo, portanto, ¢ a identificagdo de fatores.

Optou-se pela analise fatorial pelo fato da es-
cala utilizada ser uma proposi¢ao tedrica, sem ha-
ver teste empirico, o que sugere uma analise fato-
rial para verificar se as questdes propostas podem
representar o construto, neste caso, a lealdade.

Item Comunalidade  Carga Fatorial KMO Alpha de
Cronbach
LE1 0,626 0,791
LE2 0,608 0,780
LE3 0,707 0,841
. 0,858 0,833
LE4 0,378 0,615 Sig. 0,000
LE5 0,516 0,718
LE6 0,519 0,720

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 10 ilustra os itens que representam
a lealdade. A comunalidade de acordo com Hair
Jr. et al. (2009) ndo pode apresentar valor inferior
a 0,5. Observando esta indicagao, verifica-se que
o item LE4 apresenta comunalidade insatisfatd-
ria, e por este motivo, foi excluido da analise. Os
valores as cargas fatoriais estdo acima do espera-
do (acima de 0,35 de acordo com Hair Jr. et al.

(2009). Ja o Alpha de Cronbach deve ser acima de
0,6 (Hair Jr. et al., 2009).

Ap6s exclusio do item LE4, o KMO passou
para 0,856 e o Alpha de Cronbach apresentou
um resultado de 0,807, ambos satisfatdrios. Na
sequéncia analisou-se o desempenho dos itens re-
presentativos da lealdade (Tabela 11).

Tabela 11: Média e Desvio Padrao dos Itens e da Lealdade.

Item Média Desvio padrao
Eu recomendaria a minha universidade para outra pessoa. (LEI) 4,34 0,87114
Estou 1.nteressad0 em manter contato com a minha universidade apds 3.92 1,05884
concluir meu curso. (LE2)

Se tivesse que escolher novamente, escolheria a minha universidade 4,10 1,04274
para estudar. (LE3)

Se percebesse alguém criticando negativamente a minha universidade eu a 3.54 1,07704
defenderia. (LE5)

Estou na minha universidade por ser a melhor opgao. (LE6) 3,87 1,16152
Geral 3,95 0,91677

Fonte: dados da pesquisa.
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A maior média foi no item LE1: “Eu reco-
mendaria a minha universidade para outra pes-
soa”. O segundo item mais evidente foi o LE3: “Se
tivesse que escolher novamente, escolheria a mi-
nha universidade para estudar”.

Os demais itens apresentaram valores infe-
riores a 4, demonstrando algumas situagdes que
merecem comentarios. Em relacdo ao possivel nao
interesse em manter contato com a universidade no
futuro (LE2), é importante ressaltar que no Brasil,
ndo é uma pratica comum alunos manterem con-
tato com suas universidades apds a conclusdo do
seu curso. Isto ocorre mais quando o aluno realiza
uma pods-graduacio, entretanto, nem todos os alu-
nos possuem este interesse. Assim sendo, alunos
que ndo pretendem fazer pos-graduagdo podem
ter avaliado negativamente este item.

No que se refere a melhor op¢éo de escolha
(LE®6), o fato de alunos estarem em um ambiente
publico pode ter influenciado, ja que nem todos os
ingressantes se inscrevem em mais de uma uni-
versidade publica. Outra justificativa que pode
justificar um desempenho mais mediano des-
te quesito é o fato de que ndo é tdo comum no
Brasil alunos terem um conhecimento prévio de
universidades antes de escolherem aquela na qual
pretendem cursar. Outra justificativa possivel
seria o fato da universidade em estudo ndo estar
fazendo uma boa promocio de si, sob forma de
passar uma imagem de destaque aos seus alunos,
ou até mesmo, de fato esta nao ser realmente a
melhor opgéo.

Por fim, o item com pior desempenho foi o
fato de alunos nao defenderem a sua universida-

Tabela 12: Andlise de Médias e Testes Realizados
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de no momento em que ela é criticada (LE5). De
forma geral, isto pode ocorrer porque alunos nao
tém presenciado criticas em relagdo a sua univer-
sidade, ndo tem tido a oportunidade de defender
sua institui¢do de ensino ou de fato, ndo preten-
dem fazer isto.

Ao analisar o resultado dos itens, pode-se
concluir que alunos estdo satisfeitos com a esco-
lha de universidade e tendem a recomendar ela
para outras pessoas. A média geral de 3,88, em
uma escala de 1 a 5, sugere que alunos sentem-se
leais a sua universidade.

Por fim, realizaram-se os testes comparati-
vos entre o perfil dos respondentes e o nivel de
lealdade. Para a realizagdo destes testes, realizou-
se Anova e Teste-T.

A Anova é uma abrevia¢do de Analise de
Variancia (analysis of variance) e é utilizada para
verificar a diferenga de médias (Freund, 2006). Ja
o Teste-T realiza a mesma fungdo que a Anova,
entretanto é apropriado para comparar dois con-
juntos métricos distintos (Barbetta, 2006).

Assim sendo, realizou-se o teste de Anova
para categorias compostas por mais de dois itens
(faixa etaria, renda familiar e semestre) e Teste-T
para itens com dois itens (género, se possui ati-
vidade profissional remunerada, tipo de escola
que realizou ensino médio, naturalidade na cida-
de que estuda, residéncia na cidade que estuda e
realizacdo de outro curso). Nesta pesquisa utili-
zou-se Anova One Way e Teste-T para amostras
independentes.

Questio Sig. Método
Género 0,175 Teste-T
Faixa Etdria 0,041 Anova
Renda Familiar 0,208 Anova
Atividade Profissional Remunerada 0,646 Teste-T
Semestre que estd Cursando 0,038 Anova
Tipo de Escola que Realizou a maior parte do Ensino Médio 0,067 Teste-T
Naturalidade 0,002 Teste-T
Cidade em que reside 0,476 Teste-T
Realizagdo de outro Curso Superior 0,943 Teste-T

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A Tabela 12 ilustra o resultado dos testes de
Anova e Teste-T. O resultado dos testes permite
preencher a lacuna sugerida por Jacoby (1975),
Dick e Basu (1994), Oliver (1999), Homburg e Gie-

ring (2001) em relagdo a analisar que tipo de perfil

pode se distinguir para a percepgao de lealdade.
Percebeu-se ndo haver diferenca de niveis de

lealdade em relagao a diferentes géneros, rendas
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familiares, atividades profissionais, tipo de Esco-
la que o aluno realizou a maior parte do ensino
médio cidade em que o aluno reside e o fato dele
ter ou nao realizado outro curso superior.

A ndo diferenga em relagao ao género nao
apoia os estudos de Lee (2011), ao qual havia en-
fatizado que homens demonstraram maior inten-
¢do de lealdade no setor de servicos. A néo dife-
renga entre renda familiar contraria os resultados
de Martins Gongalves e Sampaio (2012), que cons-
tataram haver maior lealdade em servigos para
pessoas com mais renda; entretanto, seus estudos
foram realizados em empresa privada, fato este
envolve desembolso financeiro, aspecto este que
néao acontece com alunos de universidades publi-
cas no Brasil.

Outra constatagao que difere da teoria é a
atividade profissional remunerada. Para Castillo-
-Manzano e Lopez-Valpuesta (2014) pessoas de-
sempregadas costumam ser menos leais. Similar
a explica¢do da renda, Castillo-Manzano e Lopez-
Valpuesta (2014) pesquisaram empresa privada, o
que difere um pouco sobre o aspecto da remunera-
¢do. Na universidade publica, o fato do aluno nao
estar trabalhando e ter menor renda em tese, nao
influencia tanto, ou quase nada, no abandono a uni-
versidade, diferentemente de compras comerciais.

Em relagdo as questdes que apresentaram di-
ferengas, estas serdo comentadas apds apresenta-
¢ao das proximas Tabelas a seguir. Em cada uma
das Tabelas, serd apresentada a média de cada va-
riavel que corresponde as questdes e o resultado
do teste de Tuckey (Anova Post Hoc), com intuito
de investigar aonde ocorreu a diferenga.

Tabela 13: Andlise de Médias das Variaveis Refe-
rentes a Faixa Etaria

Variaveis Média Teste de Tuckey

Até 20 anos 4,0000 -

21 a 25 anos 3,9277 Diferenga ob-
servada

26 a 30 anos 4,2121 -

31 a35anos 3,9333 -

36 a 40 anos 4,5000 -

41 anos ou 4,8889 Diferenca ob-

mais servada

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A Tabela 13 evidencia aonde ocorreu a dife-
renga significativa entre a faixa etaria. Neste caso,
alunos com mais de 41 anos sio mais leais do
que os com idades entre 21 e 25 anos, sendo estes
ultimos, menos leais.

Martins Gongalves e Sampaio (2012) reali-
zaram um estudo com consumidores industriais
e verificaram que pessoas de mais idades de-
monstraram maior intensdo de lealdade quando
o grau de satisfacdo ¢ alto. Apoiando seus achados
sobre esta constatacio, presume-se a possiblidade
de que ha um alto nivel de satisfacdo dos alunos
em rela¢do a universidade, embora isto nao tenha
sido pesquisado.

Tabela 14: Andlise de Médias das Variaveis Refe-
rentes aos Semestres

Variaveis Média Teste de Tuckey
1° semestre 4,2286 -

2° semestre 4,2000 -

3° semestre 3,8140 -

4° semestre 4,1842 -

50 semestre 4,3750 (I))bislerr\egglaa

6° semestre 3,9677 -

7° semestre 3,4167 (]))bisfzfrl;fiz

8° semestre 3,9474 -

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A Tabela 14 demonstra as diferencas entre as
médias dos variados semestres, no qual, o Teste
Tuckey apresenta aonde ocorreu diferenca sig-
nificativa. Neste caso, alunos do 5° semestre sio
mais leais que alunos 7° semestre. Nota-se ain-
da, que a partir 5° semestre as médias comegam
a cair, levando a crer que a queda de intengao de
lealdade ocorre em um momento decisivo para
o aluno, fase final do curso. Isto denota um nio
interesse dele em continuar ligado a sua univer-
sidade, a principio, pelo fato de ele ndo pretender
continuar estudando apds sua formatura ou que-
rer continuar seus estudos em outro local.

Tabela 15: Andalise de Médias das Variaveis Refe-
rentes ao Local de Nascimento

Variaveis Média
Na cidade da Universidade 4,1818
Em outras cidades 3,7838

Fonte: dados da pesquisa (2015).

A tltima Tabela demonstra a diferenga en-
tre as médias de quem nasceu na cidade da uni-
versidade e em outras. Esta analise foi feita pelo
Teste-T, por este motivo, a estatistica Post Hoc
(Teste de Tuckey) ndo é apresentado.
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Constata-se que os alunos que nasceram na
mesma cidade que estudam sdo mais leais a sua
universidade que os de fora. Acredita-se que este
resultado aconteca pelo fato de muitos alunos de
fora ter pretensdo de retornar as suas cidades, nao
objetivando continuar mantendo relagdo com a
cidade aonde fazem a graduagao.

5 CONCLUSAO

O presente artigo teve por objetivo investigar
a intencdo de lealdade de acordo com o perfil do es-
tudante de um curso de administra¢do, com oferta
nos turnos vespertino e noturno, de uma universi-
dade publica federal brasileira no sul do Brasil.

Conforme destacado por Jacoby (1975), Dick
e Basu (1994), Oliver (1999), Homburg e Giering
(2001), contratantes de servicos podem apresentar
niveis distintos de lealdade de acordo com suas
caracteristicas. Este estudo confirmou ser possivel
esta crenca, onde se identificou algumas distin-
¢des de niveis de lealdade.

Primeiramente observou-se que alunos de
maior idade tendem e ser mais leais. Este achado
pode ser justificado pelo fato de pessoas de mais
idade terem menor disposi¢do para experimentar
coisas novas. Existe ainda a possiblidade de haver
satisfacdo para com a universidade, neste caso,
os resultados apoiariam as evidéncias de Martins
Gongalves e Sampaio (2012), sob o fato de pessoas
de maior idade serem mais leais quando estdo
mais satisfeitas com o consumo.

Outra constatagdo foi em relacdo ao semes-
tre que o aluno cursa, sendo que ha uma queda de
lealdade mais ao final do curso. Acredita-se que
isto ocorra pelo fato de nao haver interesse em
continuar estudando apds a formatura, ou ainda,
haver uma preferéncia por outra universidade.

Verificou-se por fim que alunos nascidos na
cidade da universidade sao mais leais. A justifica-
tiva para tal pode estar no fato de que apds a for-
matura, muitos alunos pretendam retornar para
suas regides. Outra justificativa pertinente vem
do trabalho de Helgesen, Nesset e Strand (2013),
os quais alertam que alunos de outras cidades sao
leais a cidade da universidade quanto principal-
mente gostam da cidade em que estudam. Assim
sendo, é possivel que a cidade da universidade
ndo satisfaca este aluno.

Por fim, evidenciou-se que existe certa leal-
dade dos alunos por sua universidade publica.

Aintengdo de lealdade a universidade. ..

Estes achados sdo raros, embora apoiam o fato
de haver lealdade no segmento publico, indo ao
encontro dos trabalhos de De Cnudde e Martens
(2015) e Cheng (2016).

Em termos de contribui¢oes tedricas, o pre-
sente artigo demonstra que alunos de universida-
des publicas podem se considerar leais a ela, e que,
o perfil do contratante de servigos pode determi-
nar o seu nivel de lealdade. Outra contribuicao
tedrica é o fato dos resultados demonstrarem haver
diferencas de niveis de lealdade em relacio a faixa
etdria, semestre que o aluno cursa e naturalidade.

Em se tratando da contribui¢do gerencial,
verifica-se que dirigentes de institui¢des de ensi-
no superior, incluindo a esfera publica, podem ter
alunos leais, e quando isto ocorre, ha uma pos-
sibilidade deles recomendarem sua universidade
para outras pessoas, firmarem uma identidade
com sua IES de origem, o que infere novas pos-
sibilidades de acdes académicas para a captacio e
retencédo de alunos.

5.1 LIMITACOES E RECOMENDACOES DE
PEsQuIisA

A limita¢ao identificada neste estudo € o tipo
de amostra. Amostras por acessibilidade costu-
mam impedir a generalizacao dos dados, sendo
que os mesmos limitam-se a universidade e ao
curso pesquisado.

Como recomendagdes futuras de pesqui-
sa, sugerem-se a replicagdo do estudo em outras
universidades e cursos, sob forma de comparar
os resultados, assim como a realiza¢do de estudos
com énfase mais qualitativa para verificar espe-
cialmente por que alunos de diferentes naturali-
dades, semestres e idades possuem distintos ni-
veis de lealdade. Em especial, por que o nivel de
lealdade tende a cair mais ao final do curso? Por
fim, recomenda-se testar as evidéncias de Martins
Gongalves e Sampaio (2012) na esfera educacio-
nal, buscando analisar se pessoas de mais idade
demonstraram maior intensio de lealdade quan-
do o grau de satisfagdo com a universidade é alto.
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Intention of loyalty to university based on the analysis
of the students profile from the administration
course of a public university

ABSTRACT

The loyalty of students can contribute to the existence of personal, social and institutional benefits.
This descriptive and quantitative article presents the characteristics that influence the students of loy-
alty of directors of a federal public university in southern Brazil. The fact of studying the loyalty in
the public context is not unheard of, however, there is no knowledge of work to do this analysis in the
educational segment. The results indicate that students generally feel loyal to their university. Through
T-test and ANOVA it was found that older students tend to be more loyal and, as well as those who
studied up just over half of the course and was born in the same city that is located the university. There
were no statistical differences in relation to gender, family income, gainful activity, type of school in
which the student made the most of high school, city in which the student resides and the fact that the
student be performing another college.
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