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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a relacéo entre atributos e valores percebida por consumidores de comida
japonesa de Fortaleza. A pesquisa sustenta-se teoricamente em abordagens sobre o comportamento do consumidor e
em valores, e na Teoria da Cadeia de Meios e Fins (Means End Chain — MEC). Foram realizadas trinta entrevistas em
profundidade com consumidores de comida japonesa da cidade de Fortaleza entre 0os meses de novembro de 2008 e
abril de 2009. A técnica aplicada € a laddering, alicercada nas implica¢des vislumbradas na Teoria MEC, com o0 conceito
central de “escada de m&o”, explorando os trés niveis: atributos, consequéncias e valores. Essa técnica proporcionou a
construcdo de uma matriz de implicacdo e de um mapa hierarquico de valor, que permitiram confirmar os elementos,
0s atributos, os valores e as consequéncias que caracterizam o comportamento do consumidor orientado para o prazer
e para a satisfacdo pessoal. O resultado da pesquisa evidenciou, entre os consumidores, valores individualistas como:
abertura, vida excitante, satisfacdo, prazer, felicidade, autoestima e relacdo afetiva, amizade. Esses valores reafirmam a
busca por atingir a meta pessoal. Pela anélise do mapa hierarquico de valores, pode-se concluir que esses valores estdo
relacionados com atributos percebidos pelo consumidor, tais como: ambiente do restaurante; qualidade; comida crua e
exotica; cheiro, cor e sabor tipicos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Comida japonesa. Valores. Cadeia de meios e fins. Laddering..

ABSTRACT

This paper aims to analyze the relation between attributes and values perceived among the consumers of Japanese food
in Fortaleza, Brazil. The research is theoretically based upon in consumer behavior approaches, values and Means End
Chain Theory (MEC). There were made thirty in depth interviews with Japanese food consumers in Fortaleza city, between
November 2008 and April 2009. The applied technique was laddering, that is based in the viewed implications in MEC Theory,
with the central concept of ‘hand ladder’, exploring three levels: attributes, consequences and values. This technique allowed
building an implication matrix and a hierarchical value map, which confirmed elements, attributes, consequences and values
that characterize the behavior of the consumer-oriented pleasure and personal satisfaction. The results evidence, among
the consumers, individualistic values as: openness, exiting life, satisfaction, pleasure, happiness, self-esteem and affective
relationship, friendship. These values confirm their look for achieving personal goal. Through the analysis of the hierarchical
value map, it may be concluded that these values are related with attributes perceived by the consumer, such as: restaurant’s
environment, quality, raw and exotic food, typical smell, color and flavor.

Key words: Consumer behavior. Japanese food. Values. Means End Chain. Laddering.
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1 INTRODUCAO

A integragdo dos mercados, em particular o
mercado de alimentos, democratiza os sabores de varias
culturas, permitindo ao consumidor fazer escolhas e ter a
curiosidade estimulada para conhecer outro paladar. As
multiplas ofertas de produtos e servigos tornam o processo
de compra mais complexo. Em decorréncia desses
fatores, o setor alimenticio tem procurado se adaptar as
novas demandas, ampliando as opcdes de escolha para os
consumidores. Implica dizer que o setor de alimentos ndo
assume o restrito papel de oferecer comida, mas também
a responsabilidade de ofertar um conjunto, em que
produto e servigo visam responder de maneira satisfatoria
as novas exigéncias do mercado consumidor.

A busca pela satisfacdo, pelos estados de realizacéo,
pelos sentimentos de poder e pelo reconhecimento
social sdo alguns valores conferidos em pesquisas
realizadas em diversas sociedades (ROKEACH, 1968;
SCHWARTZ, 1992; TAMAYO; SCHWARTZ, 1993;
SCHWARTZ; SAGIE, 2000). O ato de alimentar-se,
além do simples atendimento fisioldgico, é também uma
representacdo social e um meio de integragdo. Verifica-se
que consumidores adotam estilos de vida que influenciam
0 que consomem. Com base na imagem que possuem de
Si mesmos e na imagem que gostariam de ter, passam a
expressar ideias e acdes em seu cotidiano por meio de seu
consumo, em forma de rotinas e habitos (SALVI, 2008).

Diante desses esclarecimentos, este artigo
propde a compreensdo de elementos concernentes ao
comportamento do consumidor de comida japonesa
de Fortaleza, Ceara, evidenciando significados das
representacdes dos atributos, das consequéncias e dos
valores percebidos pelos consumidores. Os atributos
percebidos nos alimentos sdo conectados as consequéncias
de consumo e aos valores pessoais dos consumidores por
meio de um mapa hierarquico de valores, que permite
identificar os dominios motivacionais que conduzem ao
consumo desse tipo de alimento.

O artigo segue com um breve referencial sobre
comportamento do consumidor e sobre valores pessoais
no consumo. Na sequéncia, 0 método de pesquisa expde
informac0es relacionadas ao objeto de analise e a técnica

laddering (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), utilizada
para a coleta, a andlise e a interpretagdo dos dados. Na
secdo de resultados, sdo apresentados o mapa hierérquico
de valores e a matriz de implicacdo, que evidenciam
caracteristicas comportamentais de compra. O Gltimo
topico é dedicado as conclusdes do estudo de campo e as
articulagdes com o contetdo teorico relacionado.

2 ComMPORTAMENTO Do CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor caracteriza-
se pela interdisciplinaridade, buscando em ciéncias como
a antropologia, a sociologia e a psicologia subsidios
para melhor compreensdo da natureza do homem como
individuo e consumidor na sociedade.

Estudar o comportamento do consumidor, segundo
Vilas Boas (2005, p. 19), consiste em “entender as
razdes que motivam um individuo ou grupo de pessoas
a adquirir determinado produto”, constituindo-se num
dos maiores desafios empreendidos pelos estudiosos da
teoria de marketing. Assim, a construcdo de modelos
aplicaveis com capacidade de auxiliar a identificacdo de
fatores que estimulam a motivagdo do consumo tem se
assinalado como uma das linhas de pesquisa de ampla
representatividade ligada ao estudo do comportamento
do consumidor. Solomon (2002, p. 24) expbe que “o
comportamento do consumidor inclui estudar os processos
envolvendo individuos ou grupos que selecionam,
compram, usam ou dispGem de produtos, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Em concordéancia, Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 4) definem comportamento do consumidor como
“as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir
e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos
decisorios que antecedem e sucedem estas acdes”.

Sob a perspectiva da influéncia de valores
pessoais no consumo, Solomon (2002) ressalta que
valores latentes acionam as motivagdes do consumidor,
provocando significado instrumental do produto ao
permitir o alcance de metas atreladas a um valor.
Portanto, conhecer o comportamento do consumidor
repousa, basicamente, em entender as razdes que o levam
a preferir determinados produtos/marcas, na crenga de
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que eles poderdo Ihe oferecer beneficios esperados. Entre
as abordagens para a compreensao desse fendmeno, a
abordagem de valores pessoais como determinante de
compra tem sido utilizada por diversos autores nesse
ambito, tais como: Reynolds e Gutman (1988); Gutman
(1991); Reynolds, Gengler e Howard (1995); Ledo e
Mello (2001); Veludo de Oliveira e Ikeda (2004); Padel e
Foster (2005); Vilas Boas (2005); Pimenta et al. (2007);
Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008); Pimenta et al.
(2009). A seguir, sdo apresentadas consideraces teoricas
a respeito dessa abordagem.

2.1 VaLoRES E CoMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os valores, ao longo dos tempos, tém auxiliado
na explicacdo das mudancas da sociedade, incluindo o
comportamento das pessoas e 0 julgamento das acdes,
além de terem diferenciado nagdes e grupos (PORTO;
TAMAYO, 2003). Para Schwartz e Bilsky (1987), os
valores sdo representacfes cognitivas de exigéncias
humanas universais: necessidades bioldgicas, exigéncias
de interacGes sociais e demandas institucionais sociais
do individuo. Um valor para Rokeach (1973, p. 5) é
“uma convicgdo duradoura que um modo especifico de
conduta ou fim-
estado de existéncia

Tamayo e Schwartz (1993, p. 3) entendem e expressam que
“a psicologia considera os valores como um dos motores
que iniciam, orientam e controlam o comportamento
humano. Eles constituem um projeto de vida e um esfor¢o
para atingir metas de tipo individual ou coletivo”.

Segundo Rokeach (1968, p. 551), pode ser dito que
“todos os seres humanos tém dois tipos de sistemas de
valores — um sistema de valor instrumental e um sistema
de valor terminal”. Esse autor reduziu, por meio de
entrevistas, um vasto nimero de valores mencionados
na literatura. Baseando-se nas analises empiricas de sua
pesquisa, concluiu que “é improvavel que 36 valores
possam ser efetivamente reduzidos para um ndmero
menor de fatores” (ROKEACH, 1973, p. 44). Entéo,
desenvolveu o RVS (Rokeach Value Survey) com o
objetivo de identificar a prioridade de cada valor na
vida da pessoa. Criou uma lista com valores terminais
(representando metas de vida desejadas/estados finais
desejaveis) e valores instrumentais (representando modos
de viver desejados/modos de condutas), os quais foram
colocados pelos entrevistados na ordem de importancia
pessoal. A lista é descrita no Quadro 1.

Quadro 1 — Lista de valores terminais e instrumentais de Rokeach (1973)

é pessoa|meme Valores terminais de Rokeach Valores instrumentais de Rokeach
(objetivos/metas finais de existéncia) (meios comportamentais para alcangar as metas
ou socialmente finais)
, 1. Uma vida com conforto (uma vida préspera). 1. Ambicioso (trabalhador aplicado, com aspiracGes
pr6fel’lve| a um por SUCESSO).
oposto modo 2. Uma vida excitante (uma vida estimulante e ativa). 2. Liberal (mente aberta).
3. Uma sensagdo de realizagdo (contribui¢do duradoura). | 3. Capaz (competente, efetivo).
de conduta ou 4. Um mundo em paz (livre de guerra e conflitos). 4. Alegre (despreocupado, divertido).
i 5. Um mundo de beleza (beleza da natureza e da arte). 5. Limpo (organizado, arrumado).
fim-estado de [6 Igualdade (irmandade, oportunidades iguais para | 6. Corajoso (defende suas opinides).
FtANAiaY todos).
existencia”. Na 7. Seguranca familiar (cuidando das pessoas que ama). 7. Que perdoa/Magnanimo (disposto a perdoar os
concepgao de outros).
8. Liberdade (independéncia, livre escolha). 8. Prestativo (trabalhando para o bem-estar dos
Kamakura e Novak outros).
9. Felicidade (satisfagdo). 9. Honesto (sincero, verdadeiro).
(1992’ p. 119)' 0s 10. Harmonia interior (livre de conflitos internos). 10. Imaginativo (audacioso, criativo).
“yalores sdo mais 11.  Amor maduro (intimidade sexual e espiritual). 11. Independente (autoconfiante).
L 12. Seguranca nacional (protecdo contra atagues). 12. Intelectual (inteligente, reflexivo).
estavels e ocupam 13. Prazer (uma vida agradavel, calma). 13. Loégico (consistente, racional).
uma pOSiQéO 14. Salvagdo (salvo, vida eterna). 14. Amoroso (afetuoso, carinhoso).
15. Autorrespeito (autoestima). 15. Obediente (age como o esperado, respeitoso).
mais central que 16. Reconhecimento social (respeito, admiracéo). 16. Educado (cortés, com boas maneiras).
i 17. Verdadeiras amizades (companheirismo dos amigos 17. Responsavel (seguro, confiavel).
atitudes, dentro do intimos).
. - 18. Sabedoria (entendimento maduro sobre a vida). 18. Autocontrolado/que tem autocontrole (moderado,
sistema  cognitivo ( ) autodiscip"nado‘)]. (

de uma pessoa”.
Contribuindo com
essa percepcao,

Fonte: Adaptado de Rokeach (1973, p. 359 e 361).
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Em complemento a essa abordagem, Schwartz (1994),
baseando-se nos 36 valores propostos por Rokeach
(1973) e procurando resolver a questdo de classifica-los,
mostrou que valores podem ser categorizados dentro

de dez dominios, simplificados em quatro dominios
maiores, conforme mostra 0 Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 — Modelo de Schwartz para a classificagdo de valores

explicagdo para a estrutura dos valores; ¢) a aluséo a
universalidade da estrutura e do conteldo dos tipos
motivacionais de valores.

Os valores aqui discorridos estdo relacionados a
motivacdes que vao desde a dimensdo individualista a
social. As caracteristicas e finalidades de consumo podem

determinar por qual tipo de

Dimensdo de valor ~ Tipo de Valor

valor o consumidor em foco é

Autoaprimoramento . . .
P Poder: poder social, autoridade, riqueza,

orientado, ou seja, é possivel

Realizaco: sucesso, capacidade, ambicdo, prazer, diverséo.

identificar a predominéncia de
uma dimensdo motivacional

Abertura @ mudanca

Hedonismo: prazer, diversdo, valores individuais e momentaneos.

relacionada a esse
comportamento. O consumo
hedbnico, por  apresentar

relagdo estreita com anseios

Estimulacdo: vida sem rotina, excitante e desafiante.

Autodirecionamento: criatividade, curiosidade, liberdade.

pessoais e emocionais do

Universalismo: cabega aberta, justica social, igualdade, protegdo para o ambiente.

consumidor, marca 0 processo

cleméncia.

Benevoléncia: capacidade de visar 0 bem-estar das pessoas, solicitude, honestidade,

de compra ou consumo como
um momento ludico.

Conservadorismo

inserido, humildade, devocdo, gratidao.

Tradicéo: compromisso e aceitacao de questdes culturais do ambiente onde se esta

Diante das teorias

prejudicar terceiros.

Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez. Moderacao de agdes que possam

aqui expostas, sugere-se a

Seguranga: ordem social, limpeza, cuidado, harmonia social e individual.

influéncia de valores como

Fonte: Adaptado de Schwartz (1992).

Como se observa no Quadro 2, Schwartz expbe o
conceito de valor como uma crenca do individuo numa
meta terminal ou instrumental, que transcende situacdes
e expressa interesses em alguma de suas dimensfes
individualistas, coletivistas ou mistas, correspondentes
a um dominio motivacional relacionado ao hedonismo,
ao poder, a tradicdo, ao universalismo, sendo avaliada
em uma escala de importancia (nada importante, muito
importante) como um principio que guia a sua vida
(SCHWARTZ; BILSKY, 1987). O modelo tedrico
de Schwartz, segundo Gouveia et al. (2001, p. 134),
€ nitidamente uma expansdo da estrutura de valores
instrumentais e terminais sugerida por Rokeach (1968),
apresentando trés diferengas fundamentais: a) a proposta
de uma medida que combina intervalos com dois
valores: um valor considerado de maxima importancia
e outro identificado como contrério aos demais valores
do respondente; b) a énfase na base motivacional como

guia do comportamento nas

preferéncias e escolhas de
consumo. Dessaforma, taisconceitosoferecemsustentacéo
para o estudo em sua fase empirica, permitindo a anélise
dos resultados com melhor compreenséo e interpretacéo
dos caminhos percorridos pelos respondentes desta
pesquisa.

3 METODOLOGIA

N

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa é
do tipo qualitativa, que tem, portanto, o interesse de
proporcionar melhor visdo e compreensdo do contexto
da questdo, que gira em torno do comportamento do
consumidor de comida japonesa de Fortaleza e a relagéo
entre atributos do produto e valores desses consumidores.
Por se tratar de um tema até o momento nao contemplado
em outros estudos sob o enfoque da Teoria da cadeia de
meios e fins e com uso da técnica laddering, adotou-se
processo flexivel e ndo estruturado (MALHOTRA, 2001),
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para melhor atender as particularidades e as demandas do
modelo utilizado na investigacdo, conforme orientacdo
da literatura acerca da citada técnica.

Adotou-se a abordagem direta com os seus potenciais
respondentes sobre 0s objetivos do estudo, bem como
0 esclarecimento sobre a estrutura da entrevista, no
intuito de facilitar o processo de coleta de dados. Os
instrumentos utilizados para a coleta foram questionario
sociodemogréfico e entrevista em profundidade. O objeto
de estudo da pesquisa se constitui de consumidores
residentes na cidade de Fortaleza, escolhidos sob o
critério de ser consumidor de comida japonesa ha pelo
menos um ano e de consumi-la com a frequéncia minima
de uma vez ao més, pois se acredita que esse consumidor
ter4 condi¢des de identificar os atributos do produto, bem
como revelar suas percepcOes acerca de consequéncias
ou beneficios decorrentes do consumo.

Para orientar a coleta, foram seguidos 0s pressupostos
da técnica qualitativa laddering na analise e na
interpretacdo dos dados de campo. A laddering se refere a
uma detalhada técnica de entrevista individual, usada para
desenvolver uma compreensdo de como consumidores
traduzem os atributos de produtos e estabelecem
associac@es significantes com respeito ao ego, seguindo
a Teoria da Cadeia de Meios-Fins (GUTMAN, 1982;
REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Na etapa da entrevista
em profundidade, foi aplicada a técnica de progresséo,
cuja “linha de questionamento deriva das caracteristicas
do produto para as caracteristicas do usudrio, permitindo
ao pesquisador identificar os diferentes significados
atribuidos a um objeto ou problema” (MALHOTRA,
2001, p. 164).

De modo a prover uma abordagem capaz de conectar
os valores do consumidor com seu comportamento de
compra, Gutman (1982) sugere um modelo com base
na Teoria da Cadeia de Meios e Fins (Means End Chain
Theory — MEC). No &mbito do marketing, a MEC Theory
pode contribuir na identificacdo tanto dos valores de
consumidores bem como do potencial que determinados
produtos (meios) tém de atender a tais valores (fins) por
meio de seus atributos percebidos. “A cadeia de meios e
fins busca explicar como a sele¢éo de um produto ou um
servico facilita a realizagdo dos estados fins desejados”
(GUTMAN, 1982 p. 60). A principal ideia da cadeia de

meios e fins consiste em que todo produto tem atributos
que conduzem a beneficios e valores. Essa sequéncia
de atributos, de consequéncias e de valores é o foco do
modelo. Envolve uma entrevista direta, usando questdes
que expressam uma meta de determinado jogo de
ligacOes entre os elementos perceptivos chave, ligando
os atributos (A), as consequéncias (C) e os valores (V).
Essas redes de associac@es ou “escada de méo”, referidas
paraas orientac@es perceptuais, representam combinacgdes
de elementos que servem de base para distincdo entre
produtos numa determinada classe (GUTMAN, 1982;
REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Foram entrevistados 30 consumidores de comida
japonesa no periodo de novembro de 2008 a janeiro de
2009, que atenderam ao critério adotado pelo pesquisador,
conforme citado anteriormente — ser consumidor da
comida japonesa ha pelo menos um ano e consumir 0
produto com a frequéncia minima de uma vez ao més.

O procedimento para a captacdo de respondentes
inicialmente se constituiu de uma abordagem ao potencial
respondente, baseada nos seguintes questionamentos:
“Vocé consome comida japonesa? Ha quanto tempo? Qual
a frequéncia de consumo?” Esse foi, portanto, o conjunto
de perguntas-chave para compor o perfil do respondente
da pesquisa, que era, entdo, convidado a participar do
presente estudo. Apds a concordancia do entrevistado
em participar, ainda nessa etapa, realizavam-se 0 seu
cadastro e 0 agendamento de sua entrevista. Vale ressaltar
que previamente foi feito o devido esclarecimento
dos objetivos da referida pesquisa. As entrevistas
foram realizadas nos locais e horarios indicados pelos
respondentes, com o intuito de deixa-los mais seguros e
confortaveis, e assim oferecer um ambiente favoravel a
realizacdo da entrevista.

Tendo em vista a profundidade no processo de
entrevista, a técnica laddering aponta algumas diretrizes
para a coleta de dados primérios (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988):

a) Em entrevistas em profundidade, gravadas
em 4udio, sdo feitas questbes do tipo: “Por que isto é
importante para vocé?”, de forma repetitiva, a fim de que
sejam revelados os atributos percebidos, por exemplo,
“Por que é importante comer comida japonesa para
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VOCé?”.

b) Num segundo momento, é feita a transcricao do
texto, a analise de conteudo e a codificacdo dos termos
identificados, bem como o desenvolvimento da relacdo
de cddigos sumarios que reflitam o que foi mencionado
pelo entrevistado. Primeiro sdo classificadas todas
as respostas nos trés niveis: atributos, consequéncias
obtidas pelo consumo desses atributos e valores pessoais,
convertendo-os em codigos-resumo individuais.

c) Definidos os cddigos-resumo, sdo atribuidos
nimeros a cada um, o que é seguido da construgdo da
matriz de implicagdo, que contabiliza a quantidade de
ligagdes entre cada codigo-resumo identificado.

d) Estabelecida a quantidade de ligagdes dos
codigos, passa-se a construgdo do mapa hierarquico de
valores, um tipo de mapa cognitivo que se distingue das
andlises tradicionais de fator ou dos métodos de escala
multidimensional, representativo das associa¢@es naturais
dos niveis de abstracdo percebidos pelo consumidor.

Essa técnica tem sido bastante utilizada em
pesquisa na area de marketing e, sobretudo, em estudos
desenvolvidos sobre 0 comportamento do consumidor de
alimentos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; GUTMAN,
1991; REYNOLDS; GENGLER; HOWARD, 1995;
FERRAN; GRUNERT, 2007; PADEL; FOSTER, 2005;
VILASBOAS, 2005; VELUDO DE OLIVEIRA; IKEDA,
CAMPOMAR, 2006; KOLAR, 2007; PIMENTA et al.,
2007; KRYSTALLIS; MAGLARAS; MAMALLIS, 2008;
PIMENTA, 2008; PIMENTA et al., 2008; VILAS BOAS,
2008; SAMPAIIO, 2009).

Reconhecendo a dificuldade, em algumas
de perceber melhor a opinido do
respondente e o seu comportamento diante do produto
ou servigo, sdo apresentadas algumas estratégias de
identificagdo dos atributos do produto para assim ser
possivel compreender a relagdo que o consumidor
estabelece com o produto/servigo.

circunstancias,

Desse modo, o esbogo geral da entrevista inclui
diferentes métodos para fazer distincdo dos elementos-
chaves, conforme Reynolds e Gutman (1988): 1) Triadic
Sorting (escolha de triade). Proporciona ao respondente
jogos de trés produtos como procedimento para extrair

respostas de um respondente; 2) diferenca de preferéncia-
consumo, método que também pode ser um dispositivo
proveitoso para extrair distingdes. Os respondentes,
depois de proverem uma ordem de preferéncia, podem
ser instados a citar marcas ou produtos e a contar por que
preferem este ou aquele produto ou simplesmente a dizer
0 motivo da preferéncia de um produto; 3) diferenca por
ocasido. Na maioria dos casos, € desejavel apresentar
ao respondente um contexto pessoalmente significante.
Segundo Veludo-de-Oliveira e lkeda (2004, p. 202), “o
cliente é inserido em um contexto de consumo, em que
descreve as caracteristicas relativas a esse consumo”.

Nesta pesquisa, na fase inicial da entrevista, optou-se
pela utilizagdo dos métodos triadic sorting e “preferéncias
de consumo”, valendo frisar que, em menor frequéncia,
também foi aplicado o método “diferencgas por ocasido”,
este Gltimo recomendado em casos especificos, para
facilitar a coleta de dados em que o entrevistado ndo
consegue evoluir dos niveis inferiores (atributos)
pesquisados.

Admitindo-se as limitagfes da técnica laddering
no que tange ao processo de coleta de dados, podem
ocorrer ocasifes em que o respondente de fato ndo consiga
responder ao ser questionado quanto as motivacgdes de sua
preferéncia por determinado atributo e, por conseguinte,
ndo alcance um nivel de abstracdo elevado (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). Diante dessas possiveis situagdes ou
problemas, os autores referidos apontam o uso de técnicas
para uma melhor obtencdo das informacgdes almejadas:
1) evocacdo de uma situacdo contexto; 2) simulacdo da
auséncia de um objeto ou estado desejado; 3) Negative
Laddering: muito pode ser apreendido pela investigacdo
das razbes por que os respondentes ndo fazem certas
coisas; 4) contraste pela regressdo no tempo: em caso de
frases como “ndo sei responder”, pode-se perguntar ao
entrevistado por que, agora, ele consome o produto; 5)
sondagem na terceira pessoa: “vocé acha que seus amigos
pensam da mesma forma?”; 6) redirecionamento: pode
ser usado o siléncio por parte do entrevistador para fazer
0 respondente continuar tentando encontrar uma resposta
mais apropriada. Reynolds e Gutman (1988, p. 12)
afirmam que, na técnica laddering, esses elementos foram
sequencialmente elucidados para causar no respondente
um pensamento critico das conexdes entre os atributos
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dos produtos e, nesse caso, com as suas motivacBes
pessoais.

No processo de coleta de dados desta pesquisa,
foi bastante aplicado o subsidio “evocacdo de uma
situacdo contexto”, condi¢cdo que permite a inser¢do do
respondente e constitui uma forma de ajuda-lo a formular
respostas que evidenciem o seu comportamento, a sua
forma de traduzir seu pensamento, seus sentimentos
e anseios. Outro mecanismo utilizado com alguns
respondentes foi a técnica de redirecionamento, deixando
que o entrevistado, por certo tempo, buscasse em sua
lembranca a melhor resposta, mesmo que implicasse
redundancia em seu discurso.

3.1 ConsTRUGAO DA MATRIZ DE IMPLICACAO E DO

Mapra HIERARQUICO DE VALORES

A matriz de implicagdo assume a estrutura de
uma matriz quadrada ao representar todas as relagdes
alcancadas por meio das entrevistas, refletindo o nimero
de elementos 0s quais se quer mapear, ou seja, 0 nimero
total de representacBes de atributos, consequéncias
e valores (VILAS BOAS, 2005). Segundo Gengler
(1995), a matriz de implicagdo serve como um método
de atravessar a abertura entre os aspectos qualitativos de
laddering para a analise quantitativa das relacdes entre
conceitos. Essas relacfes, segundo Reynolds e Gutman
(1988), sdo definidas na matriz mediante a representacdo
numeérica delas, ou seja, pelo estabelecimento de quais
elementos de uma linha precedem outros elementos em
uma mesma linha e quantas vezes a relagdo ocorre. Essas
relagdes sdo classificadas como diretas (quando nenhum
elemento atributo, consequéncia ou valor intermediario
ocorre entre 0s elementos analisados) e indiretas (quando
ha a existéncia de elementos intermediarios entre 0s
analisados) e sdo representadas de forma quantitativa
na matriz. O ndmero de relagBes existentes entre 0s
elementos é apresentado na matriz sob a forma de fracéo,
em que as relagdes diretas aparecem a esquerda do ponto
final, e as indiretas, a direita (VELUDO DE OLIVEIRA,;
IKEDA, 2004).

Referente ao tratamento de dados obtidos por
meio da laddering, verifica-se a possibilidade de utilizacdo
de softwares que oferecem subsidios no processo de

construcdo da matriz de implicagdo e mapa hierarquico
de valores (MHV). Atualmente existem softwares
como o Laddermap, desenvolvido por Gengler (1995),
e 0 Mecanalyst, desenvolvido e utilizado por Naspeti e
Zanoli (2004). Optou-se pela utilizacdo do Mecanalyst,
por operar em interface gréfica, facilitando a interacdo
com o programa. Desse modo, os registros da matriz
servem como coordenadas para a construgdo de um mapa
hierarquico de valor (MHV), que se baseia na agregacao
das cadeias dominantes, ou seja, dos caminhos mais
incidentes na percepcao dos valores e de quais atributos/
consequéncias conduzem a eles.

4 RESULTADOS

Neste topico sdo apresentados os resultados obtidos
com a pesquisa por meio da técnica laddering com
entrevistas, tratamento dos dados, codificacdo, criacdo
da matriz de implicacdo e mapa hierarquico de valor.
Busca-se evidenciar, assim, as relaces existentes entre
os atributos do produto identificados pelos consumidores
respondentes, e a relacdo estabelecida com os seus
valores de modo a alcangar os objetivos propostos, que
consistem na compreensdo de elementos concernentes
ao comportamento do consumidor de comida japonesa
de Fortaleza, Ceard, realcando significados das
representacdes de atributos, consequéncias e valores
percebidos pelos consumidores.

O questionario sociodemogréafico permitiu identificar
o perfil dos entrevistados, que, em sua maioria (87%),
sdo do sexo feminino. Na varidvel faixa etaria, houve
predominancia de individuos com idade variando entre
27 e 32 anos (44%); entre 33 e 38 anos estdo 13% dos
entrevistados, e igual percentual é encontrado nos
respondentes acima de 45 anos. Em relacdo ao estado
civil, a amostra indica a predominancia dos solteiros
(67%) sobre os casados (33%). No que concerne ao
grau de instrugdo, houve prevaléncia de consumidores
pos-graduados (37%), seguidos daqueles com nivel
Superior (33%) e Superior Incompleto (30%). Referente
a questdo “Normalmente vocé vai ao restaurante”, de
maltipla escolha, 37% saem com amigos e 23% saem
acompanhados de namorado ou de namorada.

Para a fase de tratamento dos dados extraidos das
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entrevistas, nos procedimentos da técnica laddering, as
expressoes e 0s trechos, citados pelos entrevistados, foram
reunidos e categorizados para identificar os codigos-
resumo correspondentes a atributos, consequéncias e
valores expostos no Quadro 3. Na codificacdo aplicada
a atributos, consideraram-se 0s aspectos do produto, tais
como: aparéncia (bonito, feio); textura (liso, rugoso);
tamanho (pequeno, grande); preco (caro, ndo muito
acessivel); caracteristicas sensoriais, como sabor,
cheiro e cor. Quanto a codificacdo das consequéncias,
de acordo com lista resumo de sinbnimos no Quadro 3,
foram numerados 16 codigos-resumo. Na codificacdo dos
valores, o pardmetro para tal classificacéo foi a escala de
tipos motivacionais de Schwartz (1992).

Quadro 3 - Lista resumo de sinbnimos

Ap0s observacado da classificacdo dos valores no Quadro
4, verificou-se que as dimensdes “abertura & mudanca”
e “autopromocdo” se destacaram por concentrar 0S
valores apontados pelos consumidores em estudo. Essa
informac&o permitiu evidenciar um perfil com tendéncia
a dar maior énfase a valores mais individualistas,
reforcando ainda mais a relevancia dessas dimensfes em
tal comportamento. A mengdo do valor 32 (Satisfacéo,
Prazer, Felicidade), presente no hedonismo, chama a
atencdo pela importancia que o consumidor conseguiu
transmitir em relagdo ao alcance da gratificacdo
pessoal, realcando um comportamento direcionado ao
individualismo.

Quanto ao valor 26 (autoestima), que consiste na
valorizacdo de si, no cultivo do amor préprio, e ao 31

19. Momentos

21. Reflexao
22. Romantismo
23. Sair da rotina

24 \/ida sandawvel
Fonte: Dados da pesquisa.

Dessa forma, nove valores foram evidenciados no
discurso dos respondentes. Reconhecendo o trabalho de
Schwartz (1992) com os valores estudados por Rokeach
(1973), optou-se por estabelecer a relacdo da lista de
sindbnimos criados apds as etapas de codificagdo da
analise de conteldo das entrevistas realizadas com os
consumidores de comida japonesa da cidade de Fortaleza
e os valores contemplados em quatro macrodimensdes:
abertura a mudanca, autopromocdo, conservadorismo e
universalismo, conforme Quadro 4.

18. Massificacdo, Modismo

20. N&o engorda tanto

(Relagdo afetiva,
Atributos Consegliéncias Valores Amizade),  presentes
1. Ambiente 9. Aparéncia Pessoal 25. Abertura no valor Realizacéo,
2. Caracteristicas sensoriais ~ 10. Aproveitar a vida 26. Autoestima eles também possuem
3. Comida crua 11. Comer bem 27. Liberdade carater pessoal.
4. Comida exdtica 12. Confianca 28. Qualidade de vidd Assim, mostram uma
5. Exposicao do prato 13. Conhecimento 29. Realizagao busca individual - de
6. Preco 14. Cuidado com alimentacdo  30. Reconhecimento prazer conduizida
7. Qualidade 15. D?gesté_lo~ Social zgg o ?Sc:::;its; qzl::
8. Tamanho 16. Disposicao 31. Relacdo afetiva, | onyolvem  pessoas

17. Evitar criticas Amizade

que complementam o
processo de integracéo,
gerando o sentimento
de pertencimento, de
aceitagdo, de inclusdo.
Na dimenséo “Abertura
a mudanca”, o valor
Abertura (25), presente
no valor Autodirecao,

e o valor Uma vida excitante (33), em Estimulacéo,
oferecem boa explicacdo para uma melhor compreensao
acerca do comportamento do consumidor ao pontuar o
processo de aculturacdo, caracterizado pelo aprendizado
e pela insercdo de outra cultura, h&bitos ou valores em
seu cotidiano.

32. Satisfagdo,
Prazer, Felicidade
33. Uma vida excitary
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Quadro 4 — Relagdo entre os valores dos respondentes e 0s tipos

motivacionais de Schwartz.

representadas na matriz de implicagdo. Conforme
Vilas Boas (2005, p.

Dimensdo de valor Tipos motivacionais

130), “esta fase da
pesquisa representa uma

Valores dos consumidores obtidos na
pesquisa

Autodiregdo:
acdo, opcéo.

independéncia de pensamento,

25 — Abertura

quantificacdo dos dados

Abertura
a mudanca

Estimulag&o: excitacdo, novidade, mudanca.

33 — Uma vida excitante

qualitativos obtidos
mediante a anélise de

Hedonismo: prazer e satisfacéo sensual para

Si mesmo.

32-Satisfacdo, Prazer, Felicidade

contetido, caracteristica

Realizagdo: sucesso pessoal, reconhecimento

Autopromocao social.

26 — Autoestima
31 — Relacéo afetiva, Amizade

esta que diferencia a

Poder: status social, prestigio e controle sobre as
pessoas e 0S recursos.

Seguranca: integridade pessoal e de pessoas e
grupos de identificagéo.

Conservadorismo Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez.
Moderacdo de acbes que possam prejudicar

terceiros.

Tradicdo: respeito e a aceitagdo dos ideais e
costumes da sociedade a que pertence.

Benevoléncia: interesse e preocupacdo com o
bem-estar das pessoas.

Autotranscendéncia | Universalismo: cabeca aberta, justica social,

igualdade, protecdo para o ambiente.

laddering das demais
técnicas qualitativas”.

De modo a
exemplificar essa
analise, observa-se a

Tabela 1, que mostra
a relagdio entre o

Fonte: Tamayo e Schwartz (1993) e dados da pesquisa.

Definidos os codigos identificados na pesquisa,

cabe apresentar as conexdes entre eles bem como a
quantificacéo dessas conexdes por meio da matriz de
implicacéo disposta na Tabela 1.

4.1 MATRIZ DE IMPLICACAO

A matriz de Implicagdo fornece o nimero de vezes que
cada ligacdo ocorre por meio dos dados das entrevistas.
E necessario observar, segundo Vilas Boas (2005),
que, ao ser verificada a ocorréncia de repeticdo de uma
mesma ligacdo presente entre dois elementos em Unica
entrevista, considera-se somente uma incidéncia. Outro
fato observado na Matriz de Implicagdo é a possibilidade
de se extrair, em unica entrevista, mais de uma ladder
(sequéncia A-C-V). A mencao, por parte do respondente,
desde os atributos de um produto (A) as consequéncias
de seu uso ou consumo (C) e aos valores pessoais (V), a
exemplo de uma cadeia desta pesquisa com 0s seguintes
elementos, do atributo “4. Comida exética”, conduz a
consequéncia psicossocial (23) Sair da rotina, levando a
consequéncia (10) Aproveitar a vida, associando a (19)
Momentos, guiando-0 a consequéncia psicossocial “13.
Conhecimento”, que pode conduziratréspossiveisvalores:
(31) Relagdo afetiva, Amizade (terminal); (25) Abertura
(instrumental); ou (32) Satisfagdo, Prazer, Felicidade.
As escalas obtidas com base nas entrevistas foram
analisadas com referéncia as relagdes identificadas e

atributo (7) Qualidade
e a consequéncia (11)
Digestdo, apresentando 12 ligagGes diretas (a direita) e
uma ligacdo indireta (a esquerda) entre esses elementos
(12,2).

Essas ligagdes identificadas servem de base para a
interpretacdo e para a leitura mais apurada das relacdes
e das percepcdes dos consumidores. Por meio da matriz
de implicacéo, é possivel identificar as relagGes diretas,
sem intermedidrios, e as relacdes indiretas, com um ou
mais intermediérios, mais evidentes, proporcionando
0 reconhecimento dos atributos, das consequéncias e
dos valores percebidos e as associacdes estabelecidas.
As ligacbes e a quantificacdo dessas associagBes sdo
necessarias a elaboracdo do mapa hierarquico de valores
exposto a sequir.
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4.4 MaprAa HierArRQuico DE VALORES E (MHV) E

PeErcePcOES DOMINANTES DOS CONSUMIDORES

O Mapa Hierarquico de Valores (MHV) apresenta
graficamente os atributos, as consequéncias e os valores
de maior frequéncia. Consiste em uma série de pontos
conectados por linhas que representam os agregados
dos respondentes da laddering (VRIENS; HOFSTEDE,
2000). O MHV propicia a visualizacéo grafica de quais
atributos do produto conduzem a determinados valores
pessoais de seus consumidores, de modo a justificar uma
preferéncia de consumo ou um comportamento de compra
(PIMENTA, 2008).

Conforme definido na metodologia deste
trabalho, foi utilizado o ponto de corte 4, que permitiu a

ky
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v/ E/E/E /] ¢/9 /Q/ &/ P LAVAS WAVAYAYASATEIN
Ambiente 00,0 00 {00 10,0 00 0.0 [00 {00 J0L 0‘0 1,0 100 00 40 00 {00 100 00 [00 {12 [00 {00 '0,2 04 100 00 10,0 102 00 {01 0,0
Caracteristicas sensoriais 000 100 {00 100 {00 00100 {20 {21 [11,1{20 [10 ]00 {23 [41 {01 [01 ]01 {23 25 {00 [01 [111{0.2 [00 0.1 J'01 {00 [11 102 {00
Comida crua 0100 100 {00 100 {00 00100 {30 {20 [43 {41 [13 |11 [00 [20 {01 [11 100 {40 [05 {10 J00 {05 {01 [03 00 100 {00 [11 100 {01
Comida exotica 0100 100 {00 100 {00 00 ['10 {10 20 [15,1{L1 [00 J00 35 [53 100 [01 J01 [53 [14 {00 [03 [112{03 [00 0.1 100 {00 [01 ]05 {01
Preco 000 100 {00 100 {00 00100 {00 [00 {02 {00 [00 100 |11 [20 100 [00 J00 {01 {00 {30 [00 {00 {00 [00 0.1 J'00 {00 [11 100 {00
Qualidade 0100 100 {00 100 {00 00 100 [121[122[115{72 64 |35 |37 [13 |10 [22 |21 34 [410{00 [03 [0,12{0,1 [012{01 J'03 {03 [0.1 |05 {04
Tamanho 000 100 {00 100 {00 00100 {20 {00 [L1 {10 [0.0 00 {00 [00 {00 {00 00 {00 {10 0,0 /00 {00 {0,0 [00 0,0 00 {00 {00 [00 {00
Evitar criticas 000 00 0,0 {00 100 0,0 [00 {00 100 100 100 {00 {00 J00 [0,0 100 {00 {00 00 [0,0 {00 {00 J00 J00 {00 {00 {00 J00 {00 [00 |00
Digestao 0100 10,0 {00 100 {00 00100 {00 [40 [31 30 [40 31 {01 [11 100 0.1 100 {00 32 {00 J00 {02 {00 [04 00 03 {01 [00 01 {03
Vida saudavel 000 100 {00 100 {00 00 100 {0,0 {00 {20 {10 {20 |'L1 {12 [0.1 100 {20 |'10 ['L0 {42 {00 J01 {12 {00 [24 [00 130 {01 [00 01 {01
Comer bem 0100 100 {00 100 {00 00 100 {10 {00 {00 {00 [0.1 J'10 {52 20 110 {10 120 {50 90 {00 |11 [125{0.3 [02 {10 100 {00 [11 105 {02
Cuidado alimentacao 000 00 {00 00100 {00 [00 {00 140 131 100 {10 {00 10,0 [00 |'10 {00 {00 |20 [13 {00 {00 J04 100 [00 {00 {00 J01 {01 [00 J00
Disposicao 0100 100 {00 100 {00 00100 {00 {20 [00 {00 [00 )21 [0 [00 {00 [11 100 {01 {21 {00 J00 {02 {00 [04 [00 [0 {00 00 [00 [30
a0 engorda tanto 000 100 {00 100 {00 00100 {00 {20 {00 {00 {20 ]00 {10 [00 {00 [0.1 100 {00 {20 {00 J00 {02 {00 [61 [00 ['00 {00 {00 [00 {01
Momentos 000 100 0,0 {00 100 0,0 [00 {00 100 120 100 {00 {00 J00 [10 100 {00 {00 |50 {21 {00 {30 |82 |'10 {00 {11 {00 |12 {01 [53 |20
Sair da rotina 0100 10,0 {00 100 {00 00100 {00 [00 {11 {00 [00 J00 {10 [00 {00 {00 00 {00 50 {00 00 [44 {10 [00 {01 J'00 [L1 20 00 {10
Reflexao 000 100 {00 100 {00 00100 {00 {00 {00 {00 [00 J00 {10 [00 {00 {00 00 {00 {10 {00 00 {10 {0,0 {00 0,0 00 {10 {00 [00 {00
Aparencia Pessoal 0100 00 {00 {00 100 00 [00 {00 |01 {00 [10 0,0 [0.0 [00 {00 {00 {00 J00 [00 {00 J00 [10 {00 [00 50 |'10 {00 {00 {00 |0.1 [00
Confianca 0100 100 {00 100 {00 00100 {00 {10 {00 {00 00 J00 1,0 [00 {00 [0,0 00 {01 [10 {00 /00 {01 {00 [00 0,0 00 {00 {00 |00 {00
Conhecimento 0100 100 {00 100 {00 00100 {00 [00 [0 {00 [00 J00 {00 [11 ['10 [0,0 /00 {00 [10 {00 |20 {32 {50 [00 {00 J'00 {01 [00 |40 {00
Aproveitar a vida 000 100 {00 100 {00 00100 {00 {00 {20 {00 [10 J'10 {50 [10 {00 {10 ]00 {11 {00 {00 0.1 [101{0,0 [12 {00 |'10 {30 [01 |12 {00
Massificacao, Modismo 000 100 {00 100 {00 {00 100 {00 [0.0 {00 {00 00 00 {00 [00 00 {00 J'00 ['L0 {00 {00 /00 {00 {00 [00 {00 ['00 {00 [10 00 {00
Romantismo 000 [00 0,0 {00 100 {00 [00 {00 100 100 100 {00 {00 100 [00 J00 {00 {00 J'00 [0,0 {00 {00 |20 100 {00 {00 {00 J00 {00 20 |00
Satisfacao, Prazer, Felicidade | 00,0 10,0 10,0 10,0 [00 0,0 {00 {00 {00 00 {00 /0,0 [00 [0,0 {00 10,0 /00 00 {00 {00 {00 [0,0 {00 {00 ['L0 0,0 {00 {00 10 [10 [0,
Abertura 000 100 {00 100 {00 00100 {00 [0,0 {00 {00 [00 J00 {00 [00 {00 {00 ]'00 {00 {00 {00 00 {00 {0,0 {00 0,0 00 {00 {00 |00 {00
Auto-gstima 000 00 0,0 {00 100 0,0 [00 {00 100 100 100 {00 {00 [0.0 [0,0 00 {00 {00 00 [0,0 {00 {00 J00 J00 {00 {00 {00 J00 {00 [00 |00
Liberdade 00,0 00 {00 {00 10,0 00 [00 {00 J00 {00 {00 [0,0 0.0 [00 {00 {00 {00 J00 [00 {00 J'00 {00 {00 [00 [00 J00 [00 {00 {00 |00 [00
Qualidade de vida 000 100 {00 100 {00 00 100 {00 {00 {00 {00 00 J00 {00 [00 {00 0,0 ]00 {00 {00 {0,0 /00 {00 {00 [00 0,0 00 {00 00 [00 0,0
Realizacao 000 100 {00 100 {00 {00 100 {00 [0.0 {00 {00 00 00 {00 [00 {00 [0,0 00 {00 {00 {00 00 {00 {00 [00 0,0 00 {00 {00 [00 0,0
Reconhecimento social 000 100 {00 100 {00 00 100 {00 {00 [00 {00 [00 00 {00 [00 {00 {00 J00 {00 {00 {00 00 {00 {00 [00 0,0 00 {00 {00 [00 {00
Relacao afetiva, Amizade 000 100 {00 100 {00 {00 100 {00 [0.0 {00 {00 00 00 {00 [00 00 [0,0 100 {00 {00 {00 [00 {00 {00 [00 {00 ['00 {00 {00 [00 {00
Uma vida excitante 0100 100 [00 100 00 00 100 00 0,0 100 {00 00100 0,0 00 00 00 00 {00 {00 00 00 [0,0 {00 [00 00 100 {00 00 100 {00

reducdo de 744 ligacBes totais para 464 ligacdes ativas,
correspondendo a 63% das ligagBes totais. O ponto de
corte foi reduzido de 33 elementos totais (atributos,
consequéncias e valores) para 21 elementos, com pelo
menos 4 ligacBes cada. Segundo Reynolds e Gutman
(1988, p. 20), “um MHV é construido gradualmente
conectando todas as cadeias que sdo formadas
considerando as ligagBes na matriz com significantes
relacBes entre elementos”. E recomendével que o ponto de
corte deva conter entre 75% e 80% dos relacionamentos
presentes na matriz de implicacdio (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). Além dessa recomendacao, sugere-
se que o mapa tenha clareza suficiente para facilitar
a visualizacdo das principais cadeias (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988; MAKATOUNI, 2002; VILAS BOAS,
2005; VILAS BOAS, 2006; PIMENTA et al., 2008).
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Justifica-se, portanto, a escolha pelo ponto de corte 4
para evidenciar as cadeias com atributos, consequéncias
e valores, no mapa, descartando as relagbes com menos
de quatro elementos, porque, apesar de representar 63%
das ligacGes, essa quantidade permitiu elaborar um MHV
claro, destacando as principais cadeias.

A andlise do mapa € realizada por meio dessas
cadeias formadas, permitindo identificar as percepgdes
dominantes dos consumidores de comida japonesa,
bem como obter um conjunto de informagdes que muito
facilitaram a compreensdo do comportamento desse
consumidor. A Figura 1 apresenta o MHV obtido na
pesquisa, e 0s comentarios de sua andalise se encontram
na sua sequéncia. A analise desse mapa consistiu na
identificacdo dos elementos-chave, ou seja, os atributos
com maior mencao entre 0s respondentes que formaram
cadeias significantes as quais conduziram a valores
superiores, permitindo maior amplitude na interpretacéo
do consumidor de comida japonesa. Foram identificadas
as cadeias advindas dos atributos (1) Ambiente, (2)
Caracteristicas sensoriais, (3) Comida crua, (4) Comida
exotica e (7) Qualidade.

A partir do atributo “1. Ambiente”, trés cadeias
foram formadas, 1-19-13-31, 1-19-13-25 e 1-19-13-32.
Esse atributo pode ser interpretado pelo consumidor sob
0 aspecto do ambiente (infraestrutura) e das condicdes
oferecidas, como limpeza do local, iluminacédo, espaco,
conforto, bem como sensacdo provocada de bem-estar,
tranquilidade, relaxamento, familiaridade e aconchego.
A cadeia 1-19-13-31 demonstra que esse tipo de
consumidor, ao buscar um servi¢o que proporcione esse
ambiente, pretende, na verdade, atender as necessidades
de solidificar suas relagdes afetivas ao propiciar um
momento mais intimo. Confirma-se, por meio da alta
incidéncia da mencdo desse valor (31) Relacéo afetiva,
Amizade, o grau de significancia para o consumidor no
sentido de complementacdo como ser humano ao estreitar
os lagos afetivos.

Qualidade é um atributo que merece destaque na
andlise, nesse mapa, por estabelecer ligagdo com todas
as consequéncias e todos os valores. Foram formadas
dezenove cadeias: 7-33, 7-9, 7-9-26, 7-15-20-26, 7-15-

16-26, 7-15-24-26, 7-15-24-10-19-13-31, 7-15-24-10-
19-13-25, 7-15-24-10-19-13-32, 7-14-24-26, 7-14-24-
10-19-13-31, 7-14-24-10-19-13-25, 7-14-24-10-19-13-
32, 7-14-11-10-19-13-31, 7-14-11-10-19-13-25, 7-14-
11-10-19-13-32, 7-23-10-19-13-31, 7-23-10-19-13-25,
7-23-10-19-13-32.

O conceito (7) Qualidade reuniu um conjunto bem
rico de caracteristicas que constituem um bom produto
na percepcao do consumidor de comida japonesa. Falar
de qualidade no setor de alimentos é falar de aspectos
tangiveis e intangiveis, que estdo no préprio produto e
ao redor dele. Exemplos disso sdo: 0 modo de preparo;
0 manejo dos ingredientes; o acondicionamento; o
tempo de exposicdo do produto em funcdo de suas
peculiaridades, sobretudo em relagdo a comida japonesa,
por conter produtos crus, fazendo-se necessario cuidadoso
procedimento para evitar algum tipo de contaminacao
do alimento. Quando os consumidores, de forma bem
significativa, apontam o atributo (7) Qualidade como
necessario ao produto, expressam a importancia desse
conceito no produto e servigo que estd agregado.

Com base na analise das cadeias do MHV, foi
elaborado o Quadro 5, que visa, de forma sintética,
conectar os atributos percebidos pelos consumidores
com 0s respectivos valores pessoais relacionados. Além
dessas conexdes, observam-se o0s significados semanticos
de tais relacionamentos.
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Figura 1 — Mapa Hieréarquico de Valores
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Fonte: Dados da pesquisa.

Atributo Valores dos
consumidores de

comida japonesa

Percepg¢des do consumidor

1 - Ambiente Relacéao afetiva, | Crengca de que um local tranquilo proporciona um
Amizade ambiente de intimidade, melhorando as relacGes
Abertura afetivas e amizade. O ambiente agradavel e
Satisfacédo, prazer, aconchegante influencia o processo de abertura a novas
felicidade experiéncias.
2- Caracteristicas A combinacdo de cheiro, sabor e aparéncia da comida
sensoriais tornam a comida atrativa e estimula o apetite do
consumidor, gerando satisfacdo e prazer ao ingeri-la.
Crenca de que a comida colorida é mais saudavel, rica
em nutrientes, fazendo bem ao organismo e tornando
possivel aproveitar a vida, compartilhar momentos
especiais e felizes.
3 - Comida crua Autoestima Conviccdo de que uma comida pode contribuir para
Relagéo afetiva, | uma vida saudavel por ndo conter frituras, além de nédo
Amizade engordar, o que reflete no cultivo da aparéncia e na
Abertura melhora da autoestima.
Satisfacdo, prazer, Proporciona uma melhor disposi¢cdo para aproveitar a
felicidade vida e poder viver momentos de felicidade.
4 - Comida exoética | Relagéao afetiva, | O conhecimento de outra cultura por meio da comida
Amizade denota abertura ao novo. O arranjo do prato, a forma
Abertura como é preparada, a sua montagem e a maneira de
Satisfacao, prazer, comer sdo diferencas que marcam a comida japonesa,
felicidade tornando aquele momento marcante, gerando prazer e

satisfacao.

Comer uma comida diferente é sair da rotina, e essa
mudanca significa aproveitar a vida e fortalecer os lagos
afetivos.

Uma vida excitante,
Autoestima, Relagao
afetiva, Amizade,
Abertura

Satisfacédo, prazer,
felicidade

7- Qualidade

O equilibrio e a harmonia dos ingredientes deixam o
consumidor mais satisfeito por comer uma comida
bem-feita. O cuidado na alimentagcdo para evitar
doencgas e usufruir momentos com amigos e pessoas de
seu ciclo afetivo sdo outros aspectos positivos.
Qualidade significa comida bem-elaborada, saudavel,
leve, afetando diretamente a satisfacdo do consumidor,
por poder comer um produto bom.
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5 CoNCLUSOES

A andlise realizada do MHV permitiu perceber que o
consumidor acredita na influéncia do ambiente no to-
cante a possibilidade de proporcionar um clima roman-
tico e intimo em funcdo da atmosfera envolvente e
misteriosa, promovendo a aproximacdo entre um casal.
A tranquilidade do lugar incita o dialogo entre pessoas
que compartilham momentos e interesses em comum,
fortalecendo o verdadeiro sentimento de amizade. O
consumidor quer descontracdo, quer bem-estar, isto
é, quer ser feliz. Observa-se que existe o desejo, a cu-
riosidade para fazer descobertas. Portanto, a expansao,
a abertura para conhecer novos héabitos alimentares,
ou mesmo adquiri-los, é uma forma de se renovar, ser
mais flexivel e, por fim, aprender para de fato crescer.
Caracteristicas sensoriais, como sabor, cor e cheiro, po-
dem, além de despertar o apetite, evocar a ideia de alegria,
limpeza e energia. Portanto, um prato colorido significa
comer bem, o que provoca no consumidor a impresséo de
bem-estar fisico e mental, por ele julgar ser uma boa op-
¢ao para a satde. Poder comer bem constitui usufruir uma
das acBes prazerosas que a vida oferece, proporcionando
um estado elevado de satisfacdo. Apreciar aquele sabor,
na verdade, para o consumidor, € 0 momento reservado
para ficar perto, estreitar os lacos, trocar confidéncias,
construir uma histéria com o outro, que pode ser 0 amigo,
0 irm&o, 0 esposo, 0 pai ou a mée. Esse sabor e esse cheiro
da comida japonesa estdo associados a unido, a harmo-
nia e a alegria, o que pode ser traduzido em felicidade.
A comida japonesa é caracterizada como exotica pelo
consumidor, o que revela que ele procura uma comida
diferente do convencional a fim de preencher sua vida
de satisfacdo e prazer. A busca pelo conhecimento de
novos sabores esta relacionada a um momento especial
compartilhado. A amostra de consumidores entrevistada
gosta de se sentir diferente, sofisticada e eclética. O que,
onde e como consumir sdo maneiras encontradas pelo
consumidor para comunicar um pouco de si aos outros.
O entrevistado nesta pesquisa acredita que a conserva-
cdo das propriedades naturais na comida crua auxilia
na obtencao de salde, de disposicdo e de uma vida com
mais qualidade. Destaca-se que todos tém a ansia de
aproveitar a vida junto com as pessoas estimadas. Por-
tanto, a salde € fator critico para o entrevistado, visto

que a auséncia dela implica uma série de impedimentos,
inclusive ter acesso a determinados alimentos e lugares.
Verifica-se, portanto, de acordo com as percepg¢des dos
respondentes, uma associa¢do de comida crua com co-
mida natural, que agride menos o organismo, proporcio-
nando beneficio a pele e a aparéncia pessoal e retardando
as marcas do tempo. Significa dizer que o consumidor
tem uma preocupacdo com sua aparéncia em funcdo
das pressdes sociais que repercutem também na sua au-
toestima. De acordo com os resultados da pesquisa, &
possivel verificar que esse consumidor tende a valorizar
0 ambiente para apreciar a comida japonesa, visto que
esse consumo possui um traco heddnico, caracterizado
pela busca da satisfacdo pessoal. Complementa-se o
entendimento do comportamento do consumidor de co-
mida japonesa dizendo que ele esta aberto a mudancas,
motivado a conhecer 0 novo, ou seja, esta em contato
com novas ofertas do mercado, permitindo-se viver no-
vas experiéncias e transformar isso em conhecimento,
momentos e lembrancas que fardo parte de sua vida.
Né&o foi identificado nenhum valor, apontado pelos entre-
vistados, considerado como coletivo, o que fortalece a car-
acterizagdo do perfil do consumidor de comida japonesa
de Fortaleza, preocupado com o bem-estar e com a satisfa-
¢do pessoal, com tendéncia a valorizar aspectos, pessoas,
produtos e servicos que afetam direta ou indiretamente os
seus objetivos superiores. Lazer, momentos para relaxar,
encontrar pessoas, essas sao algumas variaveis com que
donos de restaurantes e empresas do ramo devem se preo-
cupar, além do ambiente, que complementara o processo
de busca de gratificacdo pessoal por parte do consumidor.
Face ao atendimento as recomendacdes da literatura e ao
arcabouco tedrico da pesquisa, ndo é possivel aqui fazer
qualquer tipo de generalizagdo. Portanto, os resultados
obtidos sdo perspectivas que poderdo delinear o com-
portamento desses consumidores de comida japonesa de
Fortaleza, oferecendo uma base de segmentacdo mais
restrita. Ha auséncia? de dados estatisticos oficiais que
apontem as tendéncias de consumo, por exemplo, o con-
sumo médio anual de comida japonesa por Estado, de
modo a contribuir na construcdo de um perfil desse con-
sumidor. O Laddermap software, apesar de apresentar
a vantagem de ser gratuito, possui algumas fragilidades
e inconsisténcias quanto ao armazenamento dos dados
inseridos, ndo oferecendo muitos recursos ao Usuério.

79 CONTD(TUS Revista Contemporanea de Economia e Gestédo. Vol. 10 - N° 1 - jan/jun 2012




Amizade, Prazer e Felicidade: Relacdes Entre Atributos e Valores Na Otica de Consumidores de Comida Japonesa

A relevancia dessas informac@es consiste em direcionar
as decisdes sobre as estratégias de marketing concernen-
tes ao desenvolvimento de produto, servigo e utilizacdo
de comunicagdo mais eficaz, de modo a relacionar os
atributos dos produtos, as consequéncias ou os benefi-
cios de consumo com os valores dos consumidores.
E interessante que as organizacdes do setor de alimen-
tos do mercado de Fortaleza conhecam 0s seus consu-
midores, a fim de identificar o que de fato eles valori-
zam e como € a relacdo deles com o produto ofertado.
Considerando os resultados obtidos nesta pesquisa, acred-
ita-se que empresas atuantes no setor de alimentos, espe-
cialmente de comida japonesa, possam desenvolver agdes
de marketing fundamentadas nas percepcbes dos consu-
midores orientadas por valores. As estratégias podem ex-
plorar os atributos destacados pelos consumidores, como
melhorias no ambiente, no produto, e no servigo. A quali-
dade, o requinte, adelicadeza, a preservacdo do sabor, bem
como o ritual que cerca a comida japonesa podem servir
de meios na formulacdo e na utilizacdo de estratégias na
conquista e na retengdo dos consumidores que buscam
atingir estados-fim desejados, identificados neste trabalho.
Por fim, registra-se que este trabalho foi um novo
caminho aberto a ser trilhado no vasto campo da pes-
quisa empirica de marketing, sugerindo, portanto, 0
desenvolvimento de novas investigacdes que envol-
vam outras perspectivas que complementem os lim-
ites deste estudo e cooperem na construcdo do con-
hecimento sobre o comportamento do consumidor.
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