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RESUMO

A investigacdo dos motivos da escolha por produtos e servigos pelos consumidores destaca-se
como relevante na drea de estudos mercadoldgicos, bem como de apontamentos gerenciais para qualquer
organizagdo. Por meio da Teoria da Cadeia Meios-Fins proposta por Gutman (1982), a qual relaciona os
“meios” (atributos e beneficios) ligados ao consumo de produtos ou servigos com os “fins” em termos de
valores pessoais alcangados, é possivel compreender melhor os significados que os consumidores atribuem
durante a escolha de produtos e servigos em um nivel mais abstrato. Desse modo, o objetivo deste estu-
do foi compreender que aspectos, considerando atributos, consequéncias e valores pessoais, norteiam o
comportamento de estudantes no momento da escolha do curso de Enfermagem em uma Instituicao de
Ensino Superior privada. Tomando como base a teoria mencionada, adotou-se a técnica de entrevista em
profundidade /laddering e a metodologia de analise e representagdo do mapa hierarquico de valores, o
qual foi interpretado e analisado visando compreender a estrutura cognitiva da escolha dos estudantes. As
analises dos resultados indicam que os estudantes se pautaram, principalmente, por valores heddnicos de
felicidade prépria para a escolha do curso de Enfermagem na faculdade estudada.
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ABSTRACT

The investigation the reasons for choice of products and services by consumers stands out as
relevant in the area of market studies, as well as notes management for any organization. Through the
Theory of Means-End Chain proposed by Gutman (1982), which relates the “means” (attributes and
benefits) linked to the consumption of products or services with the “ends” in terms of personal values
achieved, it is possible understand of the meanings that consumers attribute the choice of products and
services in a more abstract level. Thus, the objective of this study is to understand what aspects, consid-
ering attributes, consequences and personal values guide the behavior of students in choosing the nurs-
ing course at a private institution of higher education. Based on the theory mentioned it was adopted the
technique laddering, in-depth interview and analysis methodology and representation of the hierarchical
value map, which was interpreted and analyzed in order to understand the cognitive structure of stu-
dents’ choice.The analysis of the results indicate that students are guided primarily by hedonistic values
of happiness itself the choice of nursing in college studied.

Keywords: Means-ends Chain, Personal Values, Consumer Behavior.

1 INTRODUCAO

O aumento da concorréncia é observado em todo setor da economia, seja de produtos ou
servigos, e isso ndo é diferente em Instituicdes de Ensino Superior (IES). Nos Ultimos anos, o nUme-
ro de IES cresceu em todo o pais, sendo ainda maior o aumento do nimero de cursos e de vagas
ofertadas tanto em institui¢des publicas quanto nas privadas. Essa expansao tem como fatores pro-
motores os programas governamentais como Programa Universidade para Todos (Prouni), Sistema
de Selecdo Unificada (Sisu), Reestruturacdo e Expansdo das Universidades Federais (Reuni) e Uni-
versidade Aberta do Brasil (UAB), que, de forma geral, visam facilitar o acesso a educagdo superior.

Conforme informacgdes divulgadas no site do Ministério da Educagao (MEC), a meta de-
finida em 2008 foi dobrar o nimero de vagas nas universidades federais em 10 anos. Para isso,
planeja-se aumentar o nimero de campus (que em 2002 era de 148 e em 2010 chegou a 274)
para 321 até o fim de 2014. Da mesma forma, ocorre a expansao dos institutos federais, os quais
também oferecem cursos de graduacao (que somavam 140 campus em 2002), com a expectativa
de atingir o nimero de 562 em 2014 (MEC, 2011).

Diante dessa crescente concorréncia, é necessdrio que as instituicdes de ensino priva-
das elevem sua competitividade com a finalidade de atrair e de manter seus alunos, fazendo,
para isso, uso do marketing a fim de identificar, dentre outras coisas, os fatores que influenciam
a decisdo dos potenciais compradores (MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2009; DINIZ; CASTRO, 2010).
Para tanto, uma forma de obter informacdes sobre seus consumidores é conhecer os valores
pessoais que motivam e norteiam a decisdo dos estudantes em relagdao a seus servigos. Para
Pimenta et al. (2011), conhecer a estrutura cognitiva de valores dos consumidores possibilita o
desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas mais adequadas.

Além disso, esse tipo de estudo contribui para a compreensao da motiva¢do de consu-
mo com rela¢cdo a um servico educacional especifico e, também, para o desenvolvimento tedrico
do marketing educacional no sentido da adequacdo da técnica e do entendimento dos valores
pessoais. Isso ocorre uma vez que, segundo lkeda e Veludo-de-Oliveira (2006), apesar do desen-
volvimento de algumas defini¢cdes tedricas em relagcdo ao estudo do marketing de servicos, ainda
é escassa a literatura que aborda a drea educacional sob o enfoque de marketing, o que sugere a
necessidade de uma abordagem tedrica aplicada.

Nesse contexto, Reynolds e Gutman (1988) apresentam a Teoria de Cadeias de Meios-
fins, segundo a qual o consumidor possui uma estrutura cognitiva de valores pessoais que orien-
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ta sua decisdo de compra. Nessa perspectiva, Pimenta et al. (2011) afirmam que o consumidor
percebe, nos produtos e servicos, atributos que lhes proporcionam consequéncias, entendidas
como beneficios obtidos pelo uso, as quais sdo o meio para o alcance de valores, que podem ser
compreendidos como estados finais almejados pelos consumidores. Assim, referem-se a uma
hierarquia formada por atributos — consequéncias — valores (A-C-V) definida por Reynolds e Gut-
man (1988). Segundo os autores, a laddering é a técnica que melhor orienta a coleta, a andlise e
a interpretacdo dos dados na abordagem da Cadeia Meios-fim.

Nesse sentido, a questdo proposta neste estudo foi: “quais os motivos levaram os aca-
démicos a escolherem o curso de Enfermagem em uma determinada IES?”. Desse modo, o obje-
tivo geral desta pesquisa é compreender que aspectos, considerando atributos, consequéncias e
valores pessoais, norteiam o comportamento de estudantes no momento de escolha pelo curso
de Enfermagem em uma IES.

As instituicdes de ensino privadas tém o papel fundamental de ofertar servicos de edu-
cacdo por meio de cursos que, muitas vezes, ndo sdo oferecidos por universidades publicas, em
atendimento, principalmente, as demandas regionais. Diniz e Castro (2010) ressaltam a impor-
tancia dessas organizagGes particulares, que prestam servicos de ensino, pesquisa e extensdo e
precisam integra-los a racionalidade de mercado. Esses autores também enfatizam que apenas
recentemente as organizagdes de ensino superior passaram a ser objeto de estudo, contribuindo
para o campo tedrico. Considerando tais aspectos, optou-se por estudar uma IES privada, que
atua no mercado ha 44 anos, sendo amplamente conhecida em sua regido de atuacao.

Nesse sentido, escolheu-se o curso de Enfermagem pois: (i) ndo ha na regido oferta
desse curso por nenhuma universidade publica; (ii) trata-se de um curso de acirrada concorréncia
entre instituicdes privadas de municipios na regido; (iii) € um curso ja consolidado historicamente
na instituicdo em estudo; e (iv) € um curso que vem sofrendo queda na procura em funcgao de fa-
tores como desvalorizagdo profissional, remuneracao deficiente e mercado profissional saturado.

Para atingir esses objetivos, o trabalho estrutura-se da seguinte maneira: na se¢do 2,
apresenta-se um referencial tedrico que trata dos fatores influenciadores na escolha de uma IES,
dos valores pessoais e da Teoria de Cadeia Meios-Fins; em seguida, na secdo 3, descreve-se a me-
todologia e os procedimentos utilizados; na se¢do 4, sdo apresentados as andlises dos resultados
e as discussoes; e, por fim, na secdo 5, expdem-se as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Fatores condicionantes na escolha da IES

Pode-se definir a escolha profissional como o estabelecimento do que fazer, de quem
ser e a que lugar pertencer no mundo por meio do trabalho (BOHOSLAVSKY, 1977). A formagdo
da identidade profissional complementa a identidade pessoal e contribui para a integracdao da
personalidade, de modo que uma boa escolha é avaliada pela forma como é tomada e pelas
consequéncias cognitivas e afetivas que produz. A escolha envolve mudancgas, perdas e medo do
fracasso e da desvalorizagdo (VEINSTEIN, 1994), supde a elaboragdo de lutos e conflitos consigo e
com os valores postos em jogo (BOHOSLAVSKY, 1977) e requer reavaliacdes constantes.

Ehrenberg e Smith (2000) também analisam a demanda por educagdo universitaria na
qual os individuos decidem frequentar uma universidade, por exemplo, por acreditarem que ela
os deixard em uma situacdo melhor, ou seja, que fard com que receberdo salarios mais elevados.
O ensino superior pode ser visto, ainda, apenas como um bem de consumo, com beneficios ime-
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diatos. Em curto prazo, o individuo pode apenas pensar na satisfacdo obtida com o estilo de vida
estudantil. Contudo, visto como uma decisdao em longo prazo, o ensino superior pode trazer ou-
tros beneficios, como a possibilidade de ter acesso a empregos mais valorizados e rendimentos
mais altos ou de ter mais prestigio (status), tanto profissional quanto pessoal, no futuro.

Nesse aspecto, segundo Manes (1997), o marketing educacional consiste na investigacdo
das necessidades sociais, com o objetivo de desenvolver servicos educacionais que satisfagam tais
necessidades, de acordo com seu valor percebido, distribuidos em tempo e lugar e eticamente pro-
movidos para gerar bem-estar entre individuos e organizacdes. Conforme Cobra e Braga (2004), o
marketing aplicado ao setor educacional objetiva identificar os principais grupos de consumidores
desta categoria de servicos e suas necessidades de conhecimento para a formacdo profissional.

Nesse contexto, vale lembrar o que Churchill e Peter (2000, p. 4) destacam: que “a es-
séncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizac¢des e clientes participam
voluntariamente de transa¢Oes destinadas a trazer beneficios para ambos”. O marketing educa-
cional estd baseado em servicos, uma categoria bastante susceptivel para a administracdo. Os
servicos possuem caracteristicas que os tornam mais sensiveis as pequenas variagcdes no seu
fornecimento em relacdo a percepcdo dos usuarios. Para Lovelock (1983), o servico educacional
classifica-se como um servico de ac¢des intangiveis, focado na mente das pessoas, de entrega con-
tinua, realizado por meio de uma parceria entre a organizacao de servico e seu cliente, e, apesar
de proporcionar um alto contato pessoal, é de baixa customizacao.

Nessa perspectiva, no entanto, Cobra e Braga (2004) fazem consideracGes sobre a aplica-
¢do desse modelo nos servigos educacionais, afirmando que estes sdo simultaneamente intangiveis
e tangiveis, cuja mensurac¢ao depende dos alunos, mas é heterogéneo em fungao da individualida-
de de cada aluno; é perecivel porque o prazo de validade do conhecimento é curto e simultaneo,
uma vez que o desenvolvimento e o consumo do conhecimento ocorrem ao mesmo tempo. Isso
significa que, em uma sala de aula, pode haver alunos que avaliem positivamente um determinado
professor enquanto outros o avaliem negativamente sobre um mesmo servigo prestado.

Lautenborn apud Kotler (2000) sugere o modelo dos quatro “4C’s” — Cliente, Conveni-
éncia, Comunicacao e Custo. Sob essa oética, é importante ter um cliente para vender o servico,
oferecer-lhe conveniéncias para reté-lo, seduzi-lo por meio da comunicac¢do e oferecer o servigo
a um custo que esteja dentro de suas possibilidades e expectativas.

Trazendo este modelo para o marketing educacional, observa-se o aluno como cliente;
0 acesso a escola, os estacionamentos, as lanchonetes, os espagos de integra¢do, entre outros
como conveniéncias; o professor-comunicador como comunicacdo; e o valor cobrado pelo pro-
duto/servico, os investimentos em biblioteca, entre outros como custos (COBRA; BRAGA, 2004).

Nesse sentido, no campo educacional, a instituicdo moderna esta disposta a oferecer e
trocar valores com diferentes participantes, incluindo seus préprios alunos, de modo a obter sua
cooperagdo e, assim, atingir as metas organizacionais (KOTLER, 1994). Para Cobra e Braga (2004,
p. 126), “a estratégia de marketing é uma extensao da implementacdo das estratégias corpora-
tivas e de negdcios”. Para tanto, é necessario que as instituicGes educacionais se voltem para o
mercado e para os fatores condicionantes de escolha dos clientes pelas IES, baseados muitas
vezes nos valores pessoais, a fim de se manterem competitivas e estabelecerem relacionamentos
agraddveis e duradouros para que haja demanda continua aos servicos. Oliveira, Tavares e Sato
(2010) afirmam que essas informac&es sdo essenciais para tomada de decisdes de marketing.

Essa discussdo perpassa pelo conceito de comportamento do consumidor que, confor-
me se discute, diz respeito ao estudo dos consumidores, bem como do processo que realizam
para selecionar, obter e comprar produtos, servicos e ideias que satisfacam suas necessidades
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(OLIVEIRA; TAVARES; SATO, 2010). Portanto, torna-se fundamental a compreensdo dos valores
pessoais que influenciam o comportamento do consumidor, o que sera discutido a seguir.

2.2 Valores Pessoais

Os valores humanos sdao um importante instrumento de analise que descrevem e expli-
cam as semelhancas e divergéncias entre pessoas, grupos e culturas (ROKEACH, 1981). Schwartz
e Bislky (1987) conceituam os valores pessoais como crengas que se referem a estados psiquicos,
situagdes desejadas ou comportamentos, capazes de condicionar os individuos na sele¢ao ou ava-
liagdo de comportamentos ou eventos. Um valor é uma crenca duradoura que raramente se mo-
difica na vida adulta, e valores pessoais sdo metas desejdveis que variam em importancia e guiam
a vida das pessoas. Segundo Rokeach (1981), os valores sdo ordenados conforme sua importancia
relativa. Nessa perspectiva, Gutman (1982) enfatiza que as consequéncias e os valores que movem
os consumidores sao fatores de persuasao que influem o comportamento do consumidor.

Com o propdsito de verificar os principais valores orientadores da conduta humana,
Schwartz e Bislky (1987) apresentaram uma escala composta por 56 valores humanos (Escala de
Valores de Schwartz), baseados nas necessidades humanas universais: as necessidades bioldgicas
basicas, as necessidades de coordenacdo social e os requisitos para o bom funcionamento dos
grupos sociais. Essa escala foi testada em 67 paises (TAMAYO; PORTO, 2005).

A escala de Schwartz indica uma estrutura com 10 fatores motivacionais: 1) Poder — bus-
ca da preservacgado de uma posicdo social dentro de um sistema social; 2) Autorrealizacdo — busca
do sucesso pessoal por meio da demonstracdo de competéncia de acordo com as regras sociais;
3) Hedonismo — busca de prazer e gratificagdo para si mesmo; 4) Estimulagdo — busca de novidade
e estimulagdo na vida; 5) Autodeterminac¢do — busca de independéncia de pensamento e agao;
6) Universalismo — compreensdo e protecdo do bem-estar de todos e da natureza; 7) Benevolén-
cia — preocupacdo com o bem-estar de pessoas proximas; 8) Tradigdo — respeito, compromisso
e aceitacdo dos costumes e das ideias de uma cultura ou religido; 9) Conformismo — restricao de
acOes e impulsos que podem magoar os outros ou violar as expectativas sociais e normas; e 10)
Seguranga — busca de seguranca, harmonia e estabilidade da sociedade e dos relacionamentos.

Segundo Schwartz (1992), uma vez que entre os 10 tipos motivacionais podem surgir
conflitos, eles sdo agrupados em dimensdes bipolares. Dessa forma, por exemplo, tem-se auto-
transcendéncia versus autopromogdo: o poder e a conquista opdem-se a valores como universa-
lismo e benevoléncia; abertura a mudanca versus conservadorismo: valores como auto-orienta-
cdo e estimulo opdem-se a valores de conformidade e tradicado.

Considerando a intengao de compreender os aspectos atributos, consequéncias e va-
lores pessoais, que nortearam o comportamento de estudantes de Enfermagem no momento
de escolha por uma instituicdo de ensino, a estrutura proposta por Schwartz foi utilizada como
referéncia para o desenvolvimento desta pesquisa.

2.3 Teoria de Cadeias Meios-Fins

Ao buscar compreender o significado que os consumidores atribuem aos produtos e
servicos que consomem, pesquisadores buscam entender o comportamento dos clientes e os
valores pessoais que os orientam. Segundo lkeda e Veludo-de-Oliveira (2005), alguns modelos
tedricos foram propostos para alcancar esse fim, como o de Young e Feigin (1975), Vinson, Scott
e Lamont (1977) e Howard (1977), servindo de base para a teoria de Gutman (1982) — a Teoria de
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Cadeias Meios-Fins —, em que se baseia o presente artigo.

A Teoria de Cadeias Meios-Fins diz respeito ao processo de categorizacdao que relacio-
na os “meios” ligados ao consumo de produtos ou servicos com os “fins” em termos de valores
pessoais. Esse modelo pode fornecer uma base para aumentar nossa compreensdo de como os
consumidores cognitivamente definem conjuntos competitivos de produtos (GUTMAN, 1981).

Uma investigacdao macro nao fornece um entendimento especifico de como os aspectos
concretos do produto se encaixam na vida do consumidor, permitindo adquirir apenas parte da
resposta. A perspectiva mais psicoldgica oferecida por uma abordagem “micro”, baseada na te-
oria meios-fins, concentra-se especificamente sobre as relagdes entre os atributos que existem
nos produtos (os “meios”), os quais fornecem as chamadas consequéncias, e os valores pessoais
por sua vez, reforcam essas relacdes como elo final entre atributos — consequéncias — valores
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Desse modo, para Gutman (1981), “meios” sdo objetos (produtos)
ou atividades com que as pessoas se envolvem, ligados as extremidades chamadas de “fins”, tal
como felicidade, seguranca, realizacdo etc. A cadeia de meios-fins é definida como sendo com-
posta de um conjunto interligado de elementos cognitivos que permitem uma pessoa escolher
objetos ou atividades que lhe possibilitem alcangar o estado final desejado (GUTMAN, 1981).

Diversos estudos, como o de Borges et al. (2012), Ledo e Mello (2003), Pimenta e Vilas
Boas (2008) e Pinese e Moriguchi (2012), utilizam a teoria da cadeia meios-fins, discutindo sua
relevancia gerencial como um método para compreender os valores dos consumidores que com-
pram determinado produtos, marcas ou servicos. Outros estudos partem da perspectiva educa-
cional para identificar os valores de escolha dos servigos educacionais, como o de Costa e Oliveira
(2008), Nogueira et al. (2012), Rezende, Caixeta e Moriguchi (2010), Veludo de Oliveira e lkeda
(2006) e Vilas Boas et al. (2012).

Realizam-se, portanto, vinculos entre atributos, beneficios de produtos e valores dos con-
sumidores, o que permite a resolucdo de um grupo amplo de problemas da area de marketing, in-
cluindo desenvolvimento de novos produtos, posicionamento de marca, estratégias de propaganda
e segmentacdo de mercado (VILAS BOAS et al. 2005). Para Gutman (1982), essa teoria tem um lugar
central no planejamento de marketing e pesquisa do consumidor, ja que os conceitos da Teoria de
Cadeias Meios-Fins oportunizam uma maneira de posicionar os produtos, devido a publicidade que
visa amarrar o consumo desses produtos para a realizacdo de fins desejados. Saber, por exemplo,
que consumidores querem estar bem vestidos ndo diz muito, a menos que se descubra o motivo
pelo qual eles querem isso (atratividade sexual, realizagdo, higiene etc.) e quais os atributos na
roupa estao associados a estar bem vestido. Por isso, os elementos que compdem as cadeias meios-
fins e suas conexdes devem ser operacionalizados de forma a facilitar a pesquisa, possibilitanto o
entendimento da relacdo atributo-valor na perspectiva dos consumidores.

O modelo, segundo Gutman (1982), baseia-se em dois pressupostos fundamentais so-
bre o comportamento do consumidor: (1) que os valores, definidos como desejaveis estados
finais de existéncia, desempenham um papel dominante na orienta¢do dos padrées de escolha e
(2) que as pessoas lidam com a enorme diversidade de produtos que sdo de satisfacdo potencial
de seus valores, agrupando-os em conjuntos ou classes, de modo a reduzir a complexidade da
escolha. Além dessas duas hipdteses sobre o comportamento do consumidor, que sdo essenciais
para a forma particular do modelo, existem dois outros pressupostos de natureza mais geral. Es-
sas suposicoes sdo a de que todas as acGes dos consumidores tém consequéncias (embora nem
todos os consumidores concordem que as mesmas a¢des nas mesmas situagées produzam as
mesmas consequéncias) e de que os consumidores aprendem a associar consequéncias especiais
com agoes particulares (GUTMAN, 1982).
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O modelo fornece uma estrutura tedrica capaz de fazer a conexao entre os valores dos
consumidores e seus comportamentos. O modelo de cadeias meios-fins aponta trés niveis de
associagles, que partem de atributos dos produtos ou servicos (A) para consequéncias (C) e de
consequéncias para valores pessoais (V), formando, assim, a sequéncia A-C-V. Portanto, a cadeia
meios-fins enfatiza a razdo e o modo pelo qual os atributos dos produtos sdo importantes, indo
além do entendimento de suas propriedades funcionais, pois visa compreender seus significados
na vida do cliente (IKEDA; VELUDO DE OLIVEIRA, 2005).

Segundo Gutman (1982, p. 61), consequéncias sdo definidas como “qualquer resultado
(fisiolégico ou psicoldgico) provenientes, direta ou indiretamente, ao consumidor (cedo ou tarde)
de seu comportamento”. As consequéncias podem ser desejaveis ou indesejaveis. As desejaveis
seriam os chamados beneficios, que, de acordo com o autor, sdo as vantagens que os consumi-
dores desfrutam ao consumir um produto ou servigo. Portanto, os beneficios sdo consequéncias
desejaveis que diferem dos atributos, pois as pessoas recebem beneficios dos produtos, que, por
sua vez, possuem atributos.

Quanto a sequéncia A-C-V, a ligacdo entre consequéncias e valores é um dos elos bdsi-
cos do modelo. A medida que os valores sdo ordenados conforme prioridade d3o importancia as
consequéncias. Um ato de consumo, portanto, deve ocorrer para que as consequéncias deseja-
das sejam realizadas. Assim, uma escolha entre produtos alternativos tem de ser feita. A fim de
fazer essa escolha, o consumidor deve saber quais produtos possuem atributos que irdo produzir
as consequéncias desejadas e os valores pessoais percebidos (GUTMAN, 1982).

Para Gutman (1991), muitas consequéncias sdo mais imediatamente relacionadas com
a escolha do consumidor do que com seus valores pessoais. O autor sugere que é preciso ha-
ver alguns passos intermedidrios para explicar como os valores se relacionam com a escolha do
consumidor. Por isso, conforme desenvolvido por Reynolds e Gutman (1988), a aplicacdo mais
comum da Teoria da Cadeia De Meios-Fins em marketing passa pela seguinte hieraquia: 1) atribu-
tos concretos dos produtos; 2) atributos abstratos dos produtos; 3) consequéncias percebidas do
consumo; 4) consequéncias psicoldgicas dos produtos; e 5) valores terminais percebidos ou ima-
ginados, estados finais resultantes do consumo da classe de produtos (VILAS BOAS et al., 2005).

Para uma melhor sequéncia, Gutman (1981) aborda o processo chamado de categoriza-
¢do como o mecanismo pelo qual os consumidores organizam o pensamento sobre as alternativas
de produtos ou servicos especificos. Por isso, grupos ou categorias de produtos (classes de produ-
tos, por exemplo) tém de ser sistematicamente relacionados as extremidades de nivel superior da
cadeia e servir a sua finalidade instrumental de permitir que a pessoa atinja seus valores.

Segundo Gutman (1982), as formas pelas quais os consumidores descrevem a diversida-
de funcional na escolha de produtos e servicos pode dizer muito sobre suas cadeias meios-fins. A
sequéncia A-C-V pressup8e uma série de atributos, consequéncias e valores que sdo assimetrica-
mente ligados pelo entrevistado, segundo o qual o “nivel inferior” dos elementos leva ou implica
um “nivel superior” (GUTMAN, 1991). Por isso, os niveis de abstracdo, conforme Olson e Reynolds
(1983) citados por Gutman (1991), sugerem uma ordenacdo entre os elementos de tal forma que
ha um “caminho certo” a ser seguido para as relages estabelecidas. Assim, atributos produzem
consequéncias; e, em relagao as consequéncias, consequéncias funcionais produzem consequén-
cias sociais e estas produzem satisfacdo de valor. Nesse sentido, Vilas Boas et al. (2005) afirmam
gue a Teoria de Cadeias Meios-Fins procura estabelecer que, quanto mais abstrato é o nivel de
informacdo obtido, mais direta e representativa se torna esta informagdo com o individuo con-
sumidor e sua real relacdo com o produto e a agao de compra, pois 0s niveis mais abstratos de
conhecimento representam niveis mais concretos de significados com o consumidor.
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O modelo tem a vantagem de que o consumidor pode apontar os critérios a serem uti-
lizados no consumo de produtos/servicos, de tal forma que esses critérios apresentem ligacGes
entre os aspectos fisicos (que podem oferecer uma visdao enganosa da perspectiva do consu-
midor em relacdo aos produtos) e os beneficios percebidos com a aquisicdo desses produtos/
servigos pelos consumidores, que, por sua vez, se esforcam para encontrar valores no consumo
(GUTMAN, 1981). A premissa comum, entdo, é que os consumidores aprendem a escolher os
produtos que contém atributos fundamentais para alcancgar as consequéncias desejadas. A Teoria
de Cadeias Meios-Fins simplesmente especifica a l6gica subjacente com base nas consequéncias
importantes, ou seja, nos valores pessoais (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

3 METODOLOGIA

Este estudo é de natureza qualitativa, uma vez que se propde a conhecer a realidade indivi-
dual relacionada ao comportamento de estudantes no momento de escolha da instituicdo de ensino.
Para alcancar o objetivo proposto, optou-se pela abordagem qualitativa porque, conforme afirmam
Carapara e Ladin (2008), os métodos de estudos qualitativos assumem cada vez mais relevancia dado
a grande necessidade de instrumentos que valorizem o ponto de vista do individuo pesquisado.

Entre os diversos métodos possiveis nas ciéncias sociais, a técnica de entrevista utilizada
nesta pesquisa foi a laddering. Assim como toda teoria requer metodologias para a sua aplicacdo,
a laddering e o mapa hierdrquico de valores (Hierarchical Value Map — HVM) sdo as técnicas de
entrevista em profundidade e metodologia de andlise e representacdo mais adequadas a Teoria
de Cadeias Meios-Fins, segundo Vilas Boas et al. (2005).

A laddering envolve um formato adaptado de entrevista que utiliza, principalmente,
uma série de questdes dirigidas, tipificada pela questdo principal: “Por que é tdo importante para
vocé?”, com o objetivo expresso de determinar os conjuntos de ligacdes entre os elementos-cha-
ve de percep¢do em toda a gama de atributos (A), consequéncias (C) e valores (V). A analise dos
dados pela laddering envolve resumos de elementos-chave por padrdo de analise de conteudo,
tendo em mente os niveis de abstra¢gdo A-C-V (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Dessa forma, percebe-se que o objetivo da laddering é identificar o conteudo e a se-
guéncia (ou estrutura) dos resultados decorrentes de comportamentos de escolha, que se es-
tendem, a partir dos atributos possuidos pelo objeto, por meio das consequéncias para atingir
os valores pessoais. Essa técnica, assim como outras abordagens em profundidade, depende da
interacao entre o entrevistador e o entrevistado, pois ndo é facil deixar que o entrevistado deter-
mine os encadeamentos A-C-V independentemente do entrevistador. Frequentemente, o entre-
vistado ira determinar associagGes simples de A-C-V; porém, tais respostas ndo produzem o tipo
de dados para construir mapas de estrutura hierdrquica. A laddering se concentra-se, portanto,
em determinar as associa¢es de encadeamento (GUTMAN, 1991).

Vilas Boas et al. (2005) resumem trés passos para o desenvolvimento da técnica /ad-
dering, que foram realizados nesta pesquisa: 1) identificar atributos salientes — questionar os
consumidores quanto aos atributos usados para comparar e avaliar produtos/servicos em ques-
tdo; 2) entrevista em profundidade — os principais atributos identificados na primeira parte sdo
utilizados como ponto de partida da entrevista em profundidade, de modo que a pergunta “por
que o atributo... é importante para vocé?” forca os entrevistados a elevarem o nivel de abstragao
em suas respostas (ao final, ndo necessariamente se alcanca o nivel de valor, sendo o resultado
uma sequéncia de conceitos, chamados escalas); e 3) andlise dos resultados — os conceitos idios-
sincraticos resultantes das entrevistas sdo categorizados em um pequeno nimero de categorias.
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Assim, utilizando a técnica laddering, realizaram-se 18 entrevistas em profundidade
com estudantes do curso de Enfermagem da Faculdade Beta (nome ficticio), privada e localizada
no interior de Minas Gerais. Esses estudantes se encontravam matriculados em periodos diver-
sos do curso. As entrevistas foram feitas no ambiente escolar, facilitando a comunicagdo entre
pesquisadores e respondentes. Os entrevistados foram selecionados de duas formas: por conve-
niéncia, os estudantes que se encontravam na biblioteca ou no patio da faculdade e aceitaram
participar da pesquisa; ou por indicacdo de professores da faculdade, casos em que foi agendado
com o estudante o momento da entrevista.

Todas as entrevistas foram gravadas em audio, transcritas e posteriormente analisadas
para o processo de agrupamento de sindnimos e atribuicdo de codigos de resumo. Na realizacdo
das entrevistas, seguiram-se os pressupostos e passos indicados por Reynolds e Gutman (1988)
para execug¢ao do método laddering. Os respondentes foram questionados quanto a preferéncia
em relacdo ao servico (curso de Enfermagem na Faculdade Beta). Na maioria das entrevistas,
utilizou-se o método das diferencas de preferéncia de consumo. Depois de listados os atributos,
estes eram confirmados com o entrevistado. Delimitou-se por explorar, no maximo, trés atributos
em cada entrevista. Nos casos em que surgiram mais atributos, aos consumidores foi solicitado
que definissem os trés mais importantes.

Na etapa seguinte, realizou-se a entrevista em profundidade quando se questionou aos
estudantes o motivo da importancia de cada um dos atributos e consequéncias apontados. Durante
a pesquisa, problemas comuns a esse tipo de entrevista surgiram, como momentos em que o en-
trevistado ndo sabia a resposta, ou seja, momentos em que o estudante ndo sabia o porqué de de-
terminado atributo ou consequéncia ser importante para ele. Gerou-se, entdao, uma barreira, com
uma racionaliza¢do da resposta, que passa a ndo retratar a realidade. Tais situagdes sdo conhecidas
por “estruturas cognitivas estratégicas”. Para esses casos, considera-se as orienta¢des de Reynolds
e Gutman (1988): a) questionar situacGes com a auséncia do objeto; b) alterar o questionamento
dentro de determinado contexto; c) solicitar alguma situa¢do que o consumidor vivenciou conten-
do ou ndo o atributo ou os beneficios; d) transferir o questionamento para a terceira pessoa; e) ficar
em siléncio; e f) checar a comunicagdo, em que é repetida a pergunta ao entrevistado ou questiona-
do o conceito de algo dito pelo mesmo. Em alguns casos, os préprios respondentes utilizam essas
técnicas, como quando comecam a responder na terceira pessoa. Todas essas técnicas foram utili-
zadas com a finalidade de ultrapassar algum bloqueio ou barreira e, assim, viabilizar a continuidade
do raciocinio pelo entrevistado de forma a elevar o nivel de abstragado.

ApOs transcritas e atribuidos os cddigos resumos para as respectivas cadeias A-C-V,
uma tabela denominada Matriz de Implicacdo foi construida, representando o nimero de liga-
¢cOes entre os conceitos. Segundo Reynolds e Gutman (1988), é a partir desse quadro resumo que
conexdes dominantes podem ser representadas graficamente em um diagrama de arvore, cha-
mado de Mapa de Valor Hierarquico (HVM - Hierarchical Value Map).

Este é o terceiro passo, que consiste no objetivo final da técnica laddering. E a partir da
estrutura do mapa hierdrquico de valores que se realiza a analise que resultara na identificacdo
das orientacOes de percepcdo dominantes. Esse tipo de mapa cognitivo é de natureza estrutu-
ral e possibilita uma interpretacdao mais facil acerca dos valores de um grupo de consumidores
e das conexdes ou cadeias [atributos-consequéncias-valores] mais intensas e importantes para
compreensdo do fendmeno (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). As informagdes obtidas foram analisa-
das por meio do software MecAnalyst.
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4 ANALISE E DISCUSSOES

A interpretacdo e analise dos dados obtidos por meio da laddering foram realizadas
conforme os procedimentos descritos por Reynolds e Gutmam (1988). Os resultados sdo apre-
sentados na Tabela 1, de forma sistematica, incluindo os elementos da Cadeia Meios-Fins identi-
ficados nesta pesquisa e seus respectivos codigos.

Tabela 1 - Codificagdo e categorias identificadas na analise de contetdo.

Codigos Resumos: Atributos, Consequéncias e Valores
Céd. | ATRIBUTOS C6d. | CONSEQUENCIAS
1 Nome e estrutura da faculdade 17 | Maior aprendizado
2 Préximo a minha casa 18 |Base profissional
3 Indicacdo e referéncias de outras pessoas 19 |Confianga/segurancga
4 Experiéncia em cuidar de doentes 20 | Ndo perder tempo
5 Curso muito bom 21 |Ajudar da melhor forma
6 A grade curricular 22 | Medo
7 Trabalho mais humanizado 23 | Levar a sério
24 | Confirmou as indica¢des
C6d. | CONSEQUENCIAS 25 | Pratica
8 Arrumar emprego 26 | Reconhecimento dos pacientes
9 Ser competente
10 |Busca ser melhor sempre Céd. |VALORES
11 |Uma boa profissional 27 | Feliz comigo mesmo
12 |Incentivada e elevada autoestima 28 |Prazer
13 | Aprender a conversar com as pessoas 29 | Uma vida mais feliz
14 :cl'éeéigons professores e oportunidades de es- 30 |Se sentir mais preparado para atuar
15 | Questdo financeira 31 |Realizagdo
16 |Familia

Fonte: Elaborado pelos autores.

O mapa hierarquico de valores (Figura 1), construido por meio do software MECanalyst,
demonstra, de forma agregada, quais atributos, consequéncias e valores foram identificados na
pesquisa, bem como as relagdes mais representativas verificadas entre os elementos a partir de
um ponto de corte determinado de forma a representar em média dois tergos de todas as rela-
¢cOes da matriz (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Como pode ser verificado nas relacGes apresentadas no mapa (Figura 1), percebe-se
gue o sentido da cadeia meios-fins é da base para topo. Na base do mapa, estdo presentes os
atributos: nome e estrutura da faculdade; préoximo a minha casa; indicacao e referéncia de outras
pessoas; e curso muito bom. Na regido central, estdo as consequéncias: arrumar emprego; ser
competente; ter bons professores e oportunidade de estdgio; questdo financeira; familia; maior
aprendizado; base profissional; sentir confianca e seguranca; e ndo perder tempo. Ja os valores
ocupam lugar no topo da hierarquia: feliz comigo mesmo; realizacdo; e vida mais feliz.
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Figura 1 - Mapa hierarquico de valores.

27FELIZ COMIGO
MESMO nr:7

31 REALIZACAO
nr:2 sub:11%

20 VIDA MAIS
FELIZ nr:5 sub:28%

1NOME E
ESTRUTURA DA
FAC E nr:7

5 CURSO MUITO
BOM nr:3 sub:17%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Uma importante fun¢do do mapa hierdrquico de valores é fornecer informagdes para a
identificacdo das cadeias dominantes, ou seja, aquelas que apresentam o maior numero de rela-
¢Oes diretas e indiretas e que sdo consideradas as mais representativas nas orientacdes de percep-
¢do entre os respondentes. No caso deste estudo, as cadeias dominantes sdo aquelas que apresen-
tam as setas em destaque no mapa: quanto mais espessa € a seta, mais forte pode ser considerada
a conexdo entre os elementos da cadeia; e quanto maior o ponto de corte, maior nivel de signifi-
cancia do mapa (neste trabalho, o ponto de corte utilizado foi 2). O que determina o ponto de corte
é a representatividade no mapa quanto ao numero de relagdes a partir da matriz de implicacao.

Diante das informacGes contidas no mapa hierdrquico de valores (HVM), sdo identifi-
cadas algumas orientagdes de percepgao, tomando como referéncia as cadeias desenvolvidas.
Para analise, ressaltam-se as cadeias dominantes por serem consideradas as mais importantes.
O entendimento dessas cadeias pode justificar a preferéncia de escolha do curso de Enfermagem
na instituicdo pesquisada. Destaca-se no mapa a sequéncia (A-C-V) que parte do atributo (A)
“préximo a minha casa” para (C) “ser competente” e para (V) “felizcomigo mesmo”. Pode-se per-
ceber que o fato de a faculdade ser préxima a casa dos estudantes, estando localizada na mesma
cidade ou em uma cidade préxima, faz com que eles tenham mais conhecimento a respeito da
faculdade, seja pela propaganda que a universidade realiza na regido, seja por terem conhecidos,
amigos e familiares que se formaram no estabelecimento. Tal conhecimento leva-os a ter segu-
ranca na escolha da faculdade; e essa seguranga e comodidade culminam em uma oportunidade
de que possam ser competentes nos estudos e na profissdo escolhida, propiciando-lhes o valor
de felicidade consigo mesmo. Nesse sentido, percebe-se a ligacdo com a teoria antes revisada, de
modo que a escolha pelo curso na universidade esta ligada ao lugar a que pertencem. Segundo
Veinstein (1994), quando o consumidor diz que a escolha leva ao medo e a mudangas, isso esta
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ligado ao fato de que a mudanca de cidade e a separacdo da familia é de tal importancia que
impacta diretamente na prépria felicidade.

Outra sequéncia (A-C-C-V) de destaque é a seguinte: (A) “indicacdo e referéncia de outras
pessoas” — (C) “arrumar emprego” — (C) “ser competente” — (V) “feliz comigo mesmo”. Por essa sequ-
éncia, percebe-se que o fato de conhecer outras pessoas que ja estudaram na faculdade, ex-alunos
(parentes e amigos, ou seja, pessoas representativas) e professores, vai de encontro a certeza de que
0s que passaram pela instituicdo tiveram uma alocacdo profissional. Ou seja, ao realizar o curso de
Enfermagem na instituicdo pesquisada, a chance de alcangar um emprego é grande. Os entrevistados
acreditam que, a partir dessas relagOes, sera possivel alcancar a competéncia necessaria e estarem
preparados para o mercado de trabalho. Desse modo, atingiriam a felicidade consigo mesmo.

Na cadeia supracitada, nota-se, primeiramente, o quanto o marketing boca a boca de ex-alu-
nos e atuais é, de fato, determinante para a escolha dos estudantes. Além disso, percebe-se que a deci-
sdo por uma faculdade estd relacionada a uma consequéncia de longo prazo, o que Ehrenberg e Smith
(2000) atribuem ao fato de os universitarios acreditarem que a faculdade os deixara em uma situagdo
melhor, ou seja, que receberdo salarios mais elevados. Isso é confirmado na cadeia em questdo com as
consequéncias “ser competente” e “arrumar emprego”, resultados que estdo em conformidade com
Bohoslavsky (1977), indicando que a escolha da instituicdo influenciard em toda a vida profissional.

E possivel perceber que ambas as cadeias dominantes citadas passam pela consequéncia
“ser competente” e pelo valor “feliz comigo mesmo”. Ser competente na visdao dos entrevistados
significa saber lidar com situac¢des diversas e ter a facilidade de se manter no emprego, o que os
leva ao valor pessoal de felicidade consigo, por serem capacitados para realizar o trabalho. Tendo
em vista a escala de Schwartz, o valor “felicidade comigo mesmo” identificado nas entrevistas de-
monstra a busca de prazer e gratificagao para si mesmo, o que é chamado pelo autor de hedonismo.

Cabe destacar a forte ligagdo encontrada entre (A) “préximo a minha casa” e (C) “questdo
financeira”, o que se deve a economia e facilidade que os entrevistados expuseram em estudar na
mesma cidade em que ja moravam com a familia, bem como a questdo de facil deslocamento e
transporte. Como observado no mapa, a sequéncia segue até ao valor (V) “feliz comigo mesmo” e
demonstra consequéncias que, apesar de ndo culminarem em valores, sdo importantes para ajudar
a compreender a cadeia citada. A consequéncia “ndo perder tempo” refere-se ao deslocamento de
ir para a faculdade, e a consequéncia “familia” relaciona-se ao fato de que a proximidade de casa
ajuda muito na questdo financeira familiar, uma vez que, assim, ndo ha gastos a mais com moradia,
alimentagdo e outros (o que ocorreria se os estudantes fossem para outra cidade).

Dessa forma, percebe-se nessas relacdes elementos de cunho utilitdrio identificados
nas consequéncias, como a proximidade de casa com a faculdade, a questao financeira, a econo-
mia de tempo e a proximidade dos familiares. Tais consequéncias, por sua vez, culminam no valor
“feliz comigo mesmo”, assumido, aqui, um carater hedonico.

Nas relacOes estabelecidas anteriormente, é possivel comprovar que a decisdo por um
curso em uma faculdade tomada pelos estudantes estd ligada a uma visdo de curto e longo prazo.
Trata-se do que Ehrenberg e Smith (2000) atribuem ao estilo de vida de estudantes (importan-
cia em curto prazo), que seria a economia por ainda morarem com a familia, ao desfrute que o
ensino superior pode proporcionar (importancia em longo prazo), ligado a competéncia, para
atingirem valores como felicidade consigo e realizacao.

Outras sequéncias a serem mencionadas,ndo dominantes, porém completas, sdo: (A)
“indicacdo e referéncia de outras pessoas” — (C) “ter bons professores e oportunidade de estagio”
— (V) “feliz comigo mesmo” e (A) “nome e estrutura da faculdade” — (C) “ser competente” — (V)
“realizacdo” ou (V) “feliz comigo mesmo”. Tais sequéncias partem de atributos diferentes, que,
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no entanto, culminam no mesmo valor de hedonismo de Schwartz. Cabe salientar a importancia
da consequéncia “ser competente”, que se destaca como central na andlise das cadeias.

As cadeias mais fracas podem refletir aspectos importantes a serem analisados, ja que po-
dem caracterizar algo de real importancia para os detentores do servico em relagdo ao mercado, mas
gue nao se faz presente na percepc¢ao dos consumidores, devido a fraca relacdo entre as cadeias ou
ao pouco conhecimento do publico entrevistado. No mapa, além de cadeias mais fracas, encontram-
se, em algumas situacoes, ladders (encadeamentos A-C-V) que nao foram concluidas, ndo chegando
ao nivel mais alto de abstracdo. Do atributo (A) “nome e estrutura da faculdade” parte (C) “base
profissional”, ja que, conforme os entrevistados, estar em um lugar com nome e estrutura ira lhes dar
base profissional. Percebe-se a dificuldade dos alunos em determinar como seria tal base profissional
e abstrair até um valor. Para os estudantes, o atributo seria muito forte, de modo que o nome e a es-
trutura dariam chances de uma formagao profissional. Evidencia-se, ainda, a presenca de (C) “sentir
confianga e seguranga”, quando atribuem ao nome e a estrutura da faculdade a calma e confianca
necessaria na hora de fazer estagio. Desse modo, o nome e a estrutura que a faculdade possui ddo aos
alunos algum tipo de seguranga no ambito profissional da Enfermagem.

Outra cadeia ndo completa foi a que partiu de (A) “indicacdo e referéncia de outras
pessoas” para (C) “maior aprendizado”, o que demonstra que a influéncia de quem cursa ou ja
cursou a faculdade gera a confianca, a partir da indicacao e referéncia de ex-alunos, da certeza de
um maior aprendizado na instituicdo em questdo. Nesse ponto, identifica-se o quanto a seguran-
¢a éimportante para os entrevistados, confirmado pelo que Veinstein (1994) coloca a respeito da
escolha, que envolve mudancas, perdas e medo.

Por fim, a sequéncia (A) “proximo a minha casa” — (C) “questdo financeira” — (C) “ndo
perder tempo” demonstra uma relagdo que representa a facilidade que os alunos tém de morar
em casa ou préximo a ela e de ndo gastarem seu tempo e dinheiro com deslocamento ou tarefas
de casa, como alguém gastaria caso morasse sozinho ou em republica; logo, possuem mais tempo
para estudar. J4 a sequéncia (A) “préximo a minha casa” — (C) “questdo financeira” — (C) “familia”
evidencia que os entrevistados, por estarem perto de casa e ainda economizarem, decidem ficar
perto da familia e, assim, obterem sua ajuda. Desse modo, o lugar de pertencimento, na teoria
por Bohoslavsky (1977), mais uma vez é importante para os alunos, tanto quanto o fato de estar
perto da familia como uma forma de construcdo da identidade profissional e pessoal-famliar.

A partir de uma analise final do mapa hierarquico de valores, observa-se que os atributos
gue chamam atencdo sdo “préximo a minha casa” e “indica¢do e referéncia de outras pessoas”, de
onde partem as cadeias dominantes. Cabe destacar mais uma vez a forte relacdo, a mais alta iden-
tificada no mapa, entre o atributo “préximo a minha casa” e a consequéncia “questdo financeira”.

Em relagdo as consequéncias, destaca-se “ter bons professores e oportunidade de esta-
gio” e “ser competente” pela centralidade e pelas ligagcGes que as mesmas possuem no mapa. O
valor mais relevante seria o “feliz comigo mesmo” (ou hedonismo segundo Schwartz), pois é nele
que varias consequéncias chegam e onde se encontram as cadeias dominantes. E interessante
notar que, apesar de culminar em um valor hedonico, os fatores ou as consequéncias mais repre-
sentativas encontradas sdo elementos utilitarios, refletindo meios utilitaristas para o alcance dos
valores mais hedonicos, indicados pelos entrevistados.

Os resultados apresentados permitem o desenvolvimento do marketing educacional
na perspectiva de Manes (1997), tendo em vista a elucidagdo das necessidades, dos atributos e das
consequéncias que atendem a tais necessidades e de seu respectivo valor, relacionado a cada relagdo
(A-C-V) estabelecida. Assim, confirma-se a utilizagdo da Teoria da Cadeia Meios-Fins como ferramenta
gerencial, tal como preveem Borges et al. (2012), Figueird et al. (2012) e Vilas Boas et al. (2005).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo compreender que aspectos, considerando atributos,
consequéncias e valores pessoais, norteiam o comportamento de estudantes no momento de es-
colha pelo curso de Enfermagem em uma IES. Em se tratando de um estudo sobre consumo, em
uma perspectiva de valores, esta investigacdo utilizou a Teoria da Cadeia Meios-Fins e a técnica
de escalonamento laddering. O emprego sistemadtico dessas abordagens permitiu a construcdo
de um mapa hierarquico de valores (HVM), que foi interpretado e analisado visando compreen-
der a estrutura cognitiva dos estudantes.

Um aspecto que ficou evidente no mapa de valores dos estudantes foi que a orientacao
de percepcgdes parece seguir, predominantemente, para a dire¢ao do valor de “feliz comigo mes-
mo”, segundo os entrevistados. As conexdes mais fortes entre atributos, consequéncias e valores
ou cadeias dominantes resultaram nesse valor, que se enquadra em um dominio motivacional
de natureza individual, em que o alcance da concretizacdo de um sonho e o sucesso profissional
refletem diretamente no préprio estudante.

Outra conclusdo a qual se pode chegar foi a questdo dicotdOmica dos objetivos de curto
e longo prazo dos estudantes, que visam, respectivamente, atender as necessidades financeiras
proprias e da familia e adquirir competéncia e estabilidade futura. Além disso, verificou-se que
0s meios sdo extremamente utilitarios para fins heddnicos.

Desse modo, percebe-se que o método adotado na perspectiva de valores pessoais da
base para o emprego do marketing educacional, contribuicdo tedrica a drea e embasamento
para um perfil do consumidor por meio de seus valores na escolha por um servi¢o educacional,
além de constituir um instrumento para a elaboracdo de melhor planejamento para a conquista
e manutencgao dos consumidores.

As informagdes contidas nas cadeias dominantes e no mapa hierarquico, por si s6, ja
remetem a implicacdes gerenciais (VILAS BOAS, 2007), sobretudo, para o desenvolvimento de es-
tratégias de marketing condizentes com as expectativas dos estudantes. Nesse contexto, desen-
volver estratégias eficazes de segmentacdo de mercado, de posicionamento e, principalmente,
de comunicagao sao algumas das possibilidades que podem derivar deste trabalho.

Desse modo, o fato de a proximidade de casa ser levada em conta pelos entrevistados
da base para agbes que valorizem os estudantes da cidade e da regido como principais publi-
cos-alvo. Tomando como base ainda as cadeias dominantes, percebe-se que o marketing boca a
boca é uma das formas que mais influenciam a decisdo dos estudantes, o que torna necessaria
uma aproximacdo de ex-alunos e alunos com campanhas de marketing voltadas também para
0 publico interno. Ressalta-se, também, que as consequéncias “ter bons professores e oportu-
nidade de estagio” e “ser competente” tiveram centralidade no mapa, demonstrando que sdao
aspectos que precisam da devida atengao da instituicdo de ensino no sentido de promové-los e
ressalta-los em suas estratégias de comunicacGes com os estudantes.

Apesar de o presente estudo abarcar somente uma instituicdo pesquisada, com um
publico jovem e ndo possibilitar generalizagdes, este estudo compreende uma importante fer-
ramenta para profissionais de marketing, podendo esses se apoiarem nas relagées fortemente
mencionadas pelos estudantes para a escolha do curso de Enfermagem em determinada institui-
¢do de ensino para elaborarem estratégias de marketing mais eficazes.
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