UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - UFC
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E
CONTABILIDADE - FEAAC
CURSO DE MESTRADO PROFISSIONAL DE ADMINISTRACAO E
CONTROLADORIA - MPAC

JOIZA ANGELICA DO CARMO SAMPAIO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA
JAPONESA: UM ESTUDO SOBRE ATRIBUTOS E VALORES

FORTALEZA
2009



JOIZA ANGELICA DO CARMO SAMPAIO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA
JAPONESA: UM ESTUDO SOBRE ATRIBUTOS E VALORES

Dissertagdo apresentada ao Programa de Mestrado em
Administracio e Controladoria da Universidade
Federal do Ceard, como requisito parcial para a
obtencdo do titulo de mestre em Administragéo.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami

Fortaleza
2009



JOIZA ANGELICA DO CARMO SAMPAIO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA
JAPONESA: UM ESTUDO SOBRE ATRIBUTOS E VALORES

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado de Administracdo e Controladoria da
Universidade Federal do Ceard, como requisito
parcial para a obtengdo do titulo de mestre em
Administracao.

Aprovada em: / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami (Orientador)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. Augusto Cézar de Aquino Cabral
Universidade Federal do Ceard (UFC)

Profa. Dra. Ana Augusta Ferreira de Freitas
Universidade Estadual do Ceard (UECE)



Dedico este trabalho, com todo o amor e a
alegria de meu coracdo, aos meus pais amados,
Jodo e Graga, a quem devo tudo o que sou.



AGRADECIMENTOS

A Deus, meu pai e amigo, fonte de amor, luz, sabedoria e coragem em minha vida.

A minha mae Maria, mde de Jesus, por seu exemplo de docura e firmeza em seus
propositos.

Aos meus pais, Jodo e Graga, bracos fieis em que encontro o amor, a alegria, os valores
e os sentimentos mais nobres que me guiam.

As minhas irmas, Joziana, Josiane, Jossandra e Josele, companheiras e confidentes de
todas as horas, pelas palavras e gestos sinceros de amizade.

Ao Ernani, meu cunhado, por seu desprendimento, tornando possivel meu ingresso no
Mestrado.

Ao meu orientador, Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami, pelo desafio proposto e por
acreditar na concretizacdo deste trabalho.

Aos professores membros da Banca Examinadora, Profa. Dra. Ana Augusta e Prof. Dr.
Augusto Cabral, pelas valiosas observagdes que muito contribuiram no crescimento deste

estudo.

Ao Prof. Marcio Lopes Pimenta, por seu empenho, por seu apoio e por sua disposi¢do
em ajudar, que foram cruciais na realizagdo desta pesquisa.

Aos meus amigos da FEAAC, do Curso de Administracdo, que me apoiaram neste
periodo tdo intenso de elaboracdo da dissertacao.

As minhas amigas, Socorro, Luciana, Aeicha e Thanara, pela aten¢cdo nos momentos
dificeis e nas conquistas compartilhadas.

A todos aqueles que me ajudaram pelo simples prazer em fazer um bem a alguém.

Ao Prof. Laudemiro, que desperta em mim admiracdo pela sua garra, pelo seu
entusiasmo e pela sua docéncia.



RESUMO

Os motivos que levam o consumidor a escolher determinado produto ou servigo tem sido alvo
de interesse de organizacdes, profissionais de marketing e académicos sobre novas
perspectivas e possibilidades que circundam o comportamento do consumidor. Este trabalho
tem como objetivo analisar a relacdo entre atributos e valores percebida entre os
consumidores de comida japonesa de Fortaleza. A sustentagdo tedrica estd fundamentada em
teorias que abordam o comportamento do consumidor, valores, consumo heddnico e na Teoria
da Cadeia de Meios e Fins (MEC), que vem realgar o estudo proposto, por buscar evidenciar o
comportamento do consumidor apoiada na relacdo entre atributos do produto, as
consequéncias e/ou beneficios por meio do uso ou consumo, e os seus valores de maior nivel
de abstracdo, como satisfacdo, realizagdo, paz, seguranga. A técnica aplicada € a Laddering,
cuja base se alicerca nas implica¢des vislumbradas na Teoria MEC, com o conceito central de
escada de mao, explorando os trés niveis: atributos (A); conseqiiéncias (C); e valores (V).
Foram realizadas trinta entrevistas em profundidade com consumidores de comida japonesa
da cidade de Fortaleza entre os meses de novembro de 2008 e abril de 2009. Esta técnica
proporcionou a constru¢do de uma matriz de implicacdo e de um mapa hierdrquico de valor,
que permitiram evidenciar os elementos que caracterizam tal comportamento. O resultado da
pesquisa evidenciou, entre os consumidores, valores individualistas, como abertura, vida
excitante, satisfacdo, prazer, felicidade, auto-estima e relacdo afetiva, amizade, confirmando a
busca por atingir a satisfagdo pessoal.

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



ABSTRACT

To know the reasons that motivate the consumer to choose determined product or service has
been the main interest of organizations, marketing professionals and academics to intensify
their researches in order to enlarge their prospects and possibilities related to the consumer
behavior. This work got the goal to fully study the relation of value, understanding the
connection among characteristics, consequences and values, realized by the food consumer of
Fortaleza city. The Theoretical pillar is based that emphasizes the consumer behavior, values,
hedonic consumption, and the Means and Ending Chain theory (MEC) that comes to highlight
the proposed study for trying to focus the consumer behavior based on the relation between
the characteristics of the product, the consequences and/or benefits throughout the use with
their values of higher-level abstraction such as satisfaction, accomplishment, peace, safety.
The technical tool is the so-called laddering, whose pillar is based on the implications in the
MEC theory with the central concept of hand ladder, exploring the three levels, attribute (A);
Consequences(C) Values — (V). Fifty interviews were deeply made with Japanese food
consumer in Fortaleza City between the months of November 2008 and April 2009. The
technical tool promoted the construction of an implication matrix as well as a value hierarchal
map that allowed to highlight the elements that characterize such behavior. The research
result had shown individual values among consumers as the opening for changing, exciting
life, satisfaction, pleasure, self esteem, affective relation and friendship, confirming the search
to get the personal satisfaction.

Key-words: Consumer Behavior. Japanese Food. Values. Hedonic Consumer. Means and
Ending Chain. Laddering.
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1 INTRODUCAO

A interacdo e a troca entre os mercados e o avango tecnoldgico nos varios
setores vém provocando intensas mudancas no comportamento do consumidor. As
multiplas ofertas de produtos e servicos tornam o processo de compra mais complexo. Em
decorréncia desses fatores, o setor alimenticio tem procurado se adaptar as novas
demandas, ampliando as opg¢des de escolhas para os consumidores. A oferta de novos
produtos envolvendo a culindria japonesa no mercado de Fortaleza, por exemplo, tem

demonstrado o significativo crescimento neste mercado.

O setor de alimentos hoje nao assume o restrito papel de provedor de comida,
mas o de um conjunto, em que produto e servigo visam a responder de maneira satisfatoria
as novas exigéncias do mercado consumidor. No atual contexto, o ato de alimentar-se é

também uma representacao social e um meio de integracao.

Verifica-se que o consumidor de alimentos tem buscado por informacdes sobre
o produto, seu processo de producdo, manuseio, preocupando-se com o ambiente e a
possibilidade de adquirir doencas, exigindo, por sua vez, seguranca alimentar (ARAUJO,

2001).

Segundo Canesqui (1988), ndo € recente no Brasil o esfor¢o antropoldgico de
enfocar elementos culturais e ideoldgicos que presidem as praticas de consumo alimentar.
Desse modo, o processo de decisdo de consumo de alimentos envolve fatores utilitarios e
hedbnicos (TAUBER, 1972 apud TO; LIAO; LIN, 2007). Os aspectos funcionais ou
tangiveis do produto abrangem, em produtos alimenticios, as caracteristicas sensoriais,
como 0 aroma, gosto, textura € mesmo as sensacoes térmicas que t€ém impacto significativo
na preferéncia do consumidor (BARBOZA; FREITAS; WASZCZYNSKY]J, 2003). Sendo
assim, um alimento, além de seu valor nutritivo, deve produzir satisfacio e ser agradavel ao

consumidor, resultando no equilibrio de diferentes parametros de qualidade sensorial. As
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percepcdes dos alimentos sdo interagcdes complexas que envolvem os sentidos,

desencadeando um processo de avaliagdo (GEISE, 1995).

O comportamento do consumidor tem sido uma fonte para pesquisas, cujos
objetivos consistem em compreender as razdes que impulsionam o consumidor a optar por

certos produtos como uma forma de atender suas necessidades e desejos.

A busca pela satisfacdo, estados de realizacdo, sentimentos de poder,
reconhecimento social sdo parte de valores conferidos em pesquisas realizadas em diversas
sociedades (SCHWARTZ, 1992; ROKEACH, 1968; SCHWARTZ; SAGIE, 2000;
TAMAYO; SCHWARTZ, 1993). Os consumidores adotam estilos de vida que influenciam
0o que consomem. A partir da imagem que possuem de si mesmos € da 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).

Compreender, portanto, o comportamento do consumidor de comida japonesa
de Fortaleza permite revelar os significados das representacdes nas relacdes presentes nas
cadeias resultantes do mapa hierdrquico de valores entre atributos do produto e
consequéncias de seu consumo e valores desse consumidor, caracterizando, deste modo, a

contribuicdo desta pesquisa.

1.1 Delimitacao do Tema

O estudo do comportamento do consumidor compreende perfilhar os fatores
que influenciam a aquisicao ou ndo desse ou daquele produto, bem como a frequéncia de

consumo.

Empresas no mundo inteiro estdo reconhecendo a importancia de entender o

comportamento do consumidor como uma chave para seu sucesso, pois, aprendendo sobre
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o comportamento destes, os profissionais de negdcios podem entender porque o0s

consumidores compram o que compram (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Os produtos podem ser considerados como parte do eu, ao afirmarem sua
personalidade ou mesmo ao participarem da construcao de uma identidade, evidenciando
status, por exemplo, como carros, obras de arte, perfumes, entre outros (SOLOMON,

2002).

No campo de estudo acerca do comportamento do consumidor, extensa pesquisa
expde modelos de comportamento de compra e motivagdes que o impulsionam a buscar
produtos e servicos a fim de satisfazer suas necessidades. Dessa forma, para que seja
possivel a real compreensdo do comportamento do consumidor, € preciso analisar o
processo de decisao de compra. O que o individuo compra e usa, em ultima andlise, é o

resultado de uma decisao (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No processo de compra, o consumidor analisa a combinagdo das caracteristicas
que o produto ou servico possam lhe oferecer. Verifica-se, portanto, como fator chave,
enxergar as necessidades do consumidor, procurando investigar os indicadores de
preferéncia, bem como o que tem despertado o seu interesse € 0o que o tem estimulado a

fazer determinada opgao.

Neste cendrio em que hd uma multiplicidade de ofertas, o consumidor escolhe a
solucdo que melhor atende as suas necessidades, que melhor resolva o seu problema, com a
otimizagdo da relacdo custo versus beneficio (RECH, 2001). No campo de estudo
mercadolégico em particular, na linha de pesquisa direcionada ao comportamento do
consumidor, tem-se observado ao longo do tempo que pesquisadores e especialistas
produziram muitos estudos e teorias sobre o comportamento de escolha humano. Sendo
assim, esse conceito recebeu de Dewey, (1910 apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000), um significado mais amplo, de comportamento do processo de decisdo como
solucdo de problema. Ainda segundo o autor, deve-se entender por solu¢ido de problemas

um conjunto de elementos, como ponderagdo, avaliacdo dos atributos utilitdrios ou
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funcionais do produto. Comprar e consumir, geralmente, refletem uma combinagdo de
beneficios utilitarios e hedonistas. Dessa forma, a perspectiva solucao de problema abrange
todos os tipos de comportamento de satisfacdo de necessidade e uma ampla faixa de fatores
motivadores e influenciadores. Portanto, tratar de produtos que t€m o objetivo de satisfazer
a necessidade primdria humana tem-se tornado um desafio em decorréncia da diversidade

na oferta de produtos que despertam o desejo do consumidor.

A integragdo dos mercados, e em particular o de alimentos, democratiza os
sabores de vdrias culturas, permitindo ao consumidor fazer escolhas e estimular a
curiosidade de conhecer outro paladar. Por exemplo: a comida japonesa vem, nestes
tltimos anos, crescendo significativamente, contando com 39' restaurantes especializados

no mercado de Fortaleza, demonstrando a aceita¢io da culindria oriental.

Em funcdo da crescente oferta da comida japonesa no mercado de Fortaleza e da
curiosidade pessoal da autora, foi gerado o interesse em estudar o comportamento do
consumidor de comida japonesa, com o intuito de descobrir o que de fato o atrai. Que
atributos estdo inseridos no produto despertam o seu interesse, bem como que valores

culturais, sociais, pessoais influenciam e conduzem a busca por comida japonesa?

1.2 Problema

Dentro do processo investigativo, formulou-se o seguinte questionamento:
Qual a ligacdo entre atributos e valores percebidos entre os consumidores de comida

japonesa de Fortaleza?

! Pesquisa realizada em lista telefonica via internet. Acesso disponivel em: www.listaonline.com.br dia : 28 de
julho de 2008, as 11:35h.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Analisar a relagdo entre atributos, consequéncias e valores percebida pelo

consumidor de comida japonesa da cidade de Fortaleza.

1.3.2 Especificos

1) Identificar os atributos percebidos entre os consumidores de comida

japonesa de Fortaleza;

2) identificar as consequéncias do consumo de comida japonesa percebidas

pelo consumidor de Fortaleza; e

3) identificar os valores associados ao consumo da comida japonesa pelo

consumidor de Fortaleza.

1.4 Pressupostos

Existe relacdo entre atributos do produto e os valores dos consumidores de

comida japonesa de Fortaleza.
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1.5 Justificativa

O ato de alimentar-se ndo € objeto de estudo exclusivo de antropdlogos. Para os
profissionais da drea de administracdo, principalmente os ligados a gestdo de restaurantes, é
importante conhecer o comportamento do consumidor, a fim de que possam tomar as

melhores decisdes em suas empresas.

Mintz (2001) afirma que o comportamento relativo a comida revela
repetidamente a cultura em que cada um estd inserido. Os filhos s@o treinados de acordo
com isso. O aprendizado que apresenta caracteristicas como requinte pessoal, destreza
manual, cooperagdo e compartilhamento, restricdo e reciprocidade € atribuido a
socializagdo alimentar das criangas por diferentes sociedades. Verifica-se que “o
comportamento relativo a comida liga-se diretamente ao sentido de nés mesmos € a nossa
identidade social, e isso parece valer para todos os seres humanos” (MINTZ, 2001, p.1).
Ressalta o autor que os habitos alimentares podem até mudar inteiramente no decorrer do

tempo, mas a memoria e o peso do primeiro aprendizado alimentar e algumas das formas

sociais aprendidas através dele permanecem.

Segundo Lévi-Strauss (2003), os modos préticos de se tratar o alimento, ou seja,
comé-lo cru, assado, cozido ou defumado carrega o simbolismo que expressa a estrutura

interna das sociedades.

Como afirma Mintz (2001), comer € uma atividade humana central, ndo sé por
sua frequéncia, sua constancia necessaria, mas também porque cedo se torna a esfera onde
se permite alguma escolha, ou seja, para cada individuo representa um apoio que liga o
mundo das coisas ao mundo das ideias por meio de atos. Assim, € também a base para

estabelecer uma relagdo com a realidade.

O consumo de alimento é uma forma de comunicagdo estabelecida entre o

homem e o mercado através de habitos alimentares que irdo definir os tipos de produtos a
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serem consumidos, as preferéncias e uma reunido de informacdes que servirdo aos
profissionais e organizacdes para que transformem as necessidades e desejos dos seus

consumidores em produtos, servicos e experiéncias positivas.

Em uma sociedade na qual se cultua o consumismo, € possivel estabelecer a
diferenca entre alimentar-se e comer. Segundo Carneiro (2003), a fome biol6gica distingue-
se dos apetites, dos varidveis desejos humanos, e sua satisfacdo ndo obedece apenas ao
curto trajeto que vai do prato a boca, mas se materializa em hdébitos, costumes, rituais,
etiquetas. Enfatiza o autor, ao mencionar a relevancia desse tema, afirmando que o que se
come € tdo importante quanto quando se come, onde se come € com quem se come. Dai a

importancia de descobrir as nuances que circundam o ato de comer.

O homem, por seu cardter social, encontra no ato de alimentar-se o vetor para
manifestar-se, confirmar autoconceito diante de outras pessoas que o cercam e fazem parte
de seu cotidiano, bem como em seus grupos de referéncias. Por isso, a comida, segundo
Mintz (2001) foi um capitulo vital na histéria do capitalismo, muito antes dos dias de hoje,

levantando questdes de como alimentar pessoas € como fazer dinheiro alimentando-as.

Segundo Brotherhood, Motta, Silvestre (2006), a culindria japonesa vem
conquistando muitos adeptos no mundo inteiro. No Brasil, o nimero de apreciadores é
crescente. Verifica-se que “a comida japonesa tem sido valorada por seus aspectos
nutricionais e pela magia de sua apresentacgdo (cores, texturas e combinacdes de sabores).
Trata-se de uma comida exdtica para muitas regides do Brasil e do mundo”
(BROTHERHOOD; MOTTA; SILVESTRE, 2006, p.15). Chama a atencdo pela beleza e
pela variedade de cores e sabores. A forma como € apresentada € destaque na culindria. A
preocupacao com o sabor e o cuidado no preparo também sio bastante cultivados, pois os
japoneses acreditam que a comida deve ser saboreada com a boca, os olhos e o coragao

(BROTHERHOOD; MOTTA; SILVESTRE, 2006).

A relevancia deste estudo consiste no desenvolvimento de uma pesquisa cuja

finalidade se constitui em descobrir que atributos estdo relacionados aos valores dos
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consumidores de comida japonesa da cidade de Fortaleza, bem como analisar a relacdo que
esse consumidor estabelece entre seus valores e consequéncias do consumo, contribuindo
na constru¢do do conhecimento sobre o comportamento deste consumidor nos momentos

de escolha e compra.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, as informag¢des foram obtidas a partir
da andlise de conteido dos dados dos respondentes, com a identificacdo de palavras ou
expressoes que traduzam os sentimentos e percep¢des dos mesmos, verificando-se a

importancia na construcao do perfil do consumidor de comida japonesa.

Para Vilas Boas (2005), a pesquisa de natureza subjetiva possibilita ampliar a
compreensdo dos significados que os produtos tém para os consumidores em determinados

contextos e ocasioes de suas vidas.

Portanto, os resultados alcancados neste trabalho podem corroborar com o
provimento de subsidios sobre o comportamento deste consumidor, promovendo novas
investigacoes e possibilitando a defini¢ao de bases de segmentacao por valores. A acep¢ao
destes alicerces e suas respectivas expectativas, no tocante a atributos, consequéncias de
uso ou consumo e valores, auxiliam no desenvolvimento e adocdo de estratégias de
marketing, comunica¢do, bem como na diversificacdo € no volume a serem ofertados no

mercado.

1.6 Estrutura da Dissertacao

O trabalho estd estruturado em cinco capitulos. No capitulo introdutério,
contextualiza-se o tema proposto, apresenta-se a justificativa da pesquisa, expde-se a

situagcdo-problema e sdo apresentados os objetivos geral e especificos.
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O segundo capitulo constitui-se de revisao bibliogréafica, abordando conceitos
acerca do comportamento do consumidor, além de valores e sua influéncia no
comportamento do consumidor, a perspectiva do consumo hedonico e a Teoria da Cadeia
de Meios-fins para sustentacdo da pesquisa de campo e suas implicacdes na aplicacdo da

técnica Laddering.

No terceiro capitulo, € apresentada a metodologia, caracterizacio e
classificacdo, os tipos e os critérios de delineamento da amostra, a explicacdo da técnica
Laddering e a aplicagdo dos procedimentos necessdrios para a constru¢do da Matriz de

implicacdo e o Mapa Hierarquico de Valores.

Os resultados da pesquisa sdo discutidos no quarto capitulo, no qual se expdem
as etapas da Laddering, envolvendo a andlise de contetdo, codificagdo dos atributos,
consequéncias e valores, niveis de escala, construcdo da Matriz de Implicagcdo e Mapa

Hierdrquico de Valores (HVM).

Por fim, o quinto capitulo encerra o trabalho com a exposi¢ao das conclusoes,

limitacbes e sugestdes para novos estudos, sendo seguido das referéncias.



2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentagcdo tedrica contida neste capitulo visa a oferecer a sustentacdo
necessdria ao desenvolvimento da pesquisa, bem como posterior andlise e discussdo interpretativa
dos dados. A revisdo bibliografica abrange o comportamento do consumidor, valores, consumo

hedonico e breve embasamento da Teoria da Cadeia de Meios e Fins.

2.1 Comportamento do Consumidor

O campo de estudo do comportamento do consumidor caracteriza-se por sua
interdisciplinaridade, buscando em ciéncias como a antropologia, sociologia e psicologia
subsidios para melhor compreensdo da natureza do homem como individuo e seu papel de

consumidor na sociedade.

Segundo Vilas Boas (2005, p.19), estudar o comportamento do consumidor consiste
em “entender as razdes que motivam um individuo ou grupo de pessoas a adquirir determinado
produto”, constituindo este um dos maiores desafios empreendidos pelos estudiosos da teoria de
marketing. Portanto, a construcdo de modelos apliciveis com capacidade de auxiliar a
identificacao de fatores que estimulam a motivacdo do consumo tem se assinalado como uma das
linhas de pesquisa de ampla representatividade ligada ao estudo do comportamento do

consumidor (VILAS BOAS, 2005).

Profissionais do campo de estudo sobre comportamento do consumidor t€m utilizado
conceitos de dreas de estudo diversas, com a finalidade de tentar explicar o agir dos
consumidores. Vale mencionar alguns pressupostos utilizados em administragdo e marketing: o
comportamento humano € ditado pela razdo; o ser humano é emotivo, movido por afetos

conscientes e inconscientes; o ser humano € instigado pelas regras do grupo; o ser humano é
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dialético, ou seja, € provocado por oposicdes; o ser humano € complexo, isto é, estimulado por

determinagdes e indeterminagdes de varios niveis (GIGLIO, 2004).

Alinhado a esse pensamento, Montiel (2003, p. 24), dentro de uma perspectiva
socioldgica, afirma que a “construcdo de uma identidade prové os individuos a coletividade certa
autopercep¢ao, um sentido de seguridade existencial e, muito importante, certas referéncias para

serem conhecidas pelos outros”.

Na concepcao de Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do consumidor e
compreende as atividades fisicas e mentais realizadas, que resultam em decisdes e acgdes, a
exemplo de compras, utilizagdo de produtos, servigos, aquisi¢do ou consumo dos mesmos. As
atividades fisicas incluem visitar lojas, ler relatos de consumidores, conversar com vendedores e
o ato em si de comprar. Ressaltam os autores que atividades mentais e fisicas de um consumidor
incluem algum tipo de produto ou servigo, justificando a importancia em conhecé-los, a fim de

obter explicacdes sobre suas preferéncias.

Em complemento a linha de pensamento dos autores supracitados, Solomon (2002, p.
24) expde que “o comportamento do consumidor inclui estudar os processos envolvendo
individuos ou grupos que selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias,
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Churchill e Peter (2005, p. 146)
consideram comportamento do consumidor o campo de estudo e andlise sobre “os pensamentos,
sentimentos e a¢des dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudangas’.
Em concordancia, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) definem “comportamento do
consumidor, como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos

e servicos, incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem estas agdes’.

No vasto campo de estudo do comportamento do consumidor, Solomon (2002)
ressalta que valores subentendidos ativam as motivagdes do consumidor, provocando significado
instrumental do produto, o que permite o atingimento de metas atreladas a um valor, verificando
que cada cultura € marcada por um grupo de valores centrais, aderidos pela maioria de seus

membros da sociedade. O consumo configura-se, portanto, como uma pratica cultural, e, a partir
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de sua andlise, € possivel entender, de forma mais abrangente, as facetas de uma sociedade e os

mecanismos de diferenciacdo social (FIUZA; SILVA, 2004).

A compreensio de Schiffman e Kanuk (2000) sobre o comportamento do consumidor
visa a estudar a forma como as pessoas decidem despender recursos, considerando dinheiro,
tempo e esfor¢o para adquirir produtos, envolvendo o objeto, o motivo, a situagdo e o lugar,

incluindo a constancia de compra e uso do produto.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores decidem comprar ou
consumir um produto no intuito de resolver algum problema, satisfazer alguma necessidade ou
desejo. Desse modo, apresentam um modelo com as fases do processo de decisdo de compra

conforme Figura 1.

Reconhecimento
do Problema

' ‘ Busca de

Infommagies

“ Avaliacio de

Alternativas Pré-compra

B Decisdao de
Compra

Consumo

Avaliacio Pds-compra

“ Descarte I

Figura 1 - Modelo de comportamento de compra do consumidor.
Fonte: adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73)

O modelo proposto tem como ponto de partida o reconhecimento de necessidades,
fase em que os consumidores identificam suas necessidades e reconhecem no produto ou servico
a capacidade potencial de atender a sua demanda especifica. Em seguida, uma vez tendo o
consumidor reconhecido as suas necessidades, parte para a busca por informagdes acerca do

produto ou servico, a fim de satisfazé-la. Deve-se atentar para as buscas que podem ser mais
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intrinsecas ou subjetivas, em que o consumidor poderd evocar experiéncias anteriores, ou
extrinsecas, como a influéncia da cultura e grupos de referéncia. Na avaliacdo de alternativas de
pré-compra, o consumidor, estando com as informacdes necessdrias, poderd desenvolver seu
critério de andlise e tornar mais eficaz a sua escolha. Na etapa de compra, é tomada decisdo por
um produto, seja ele um bem, um alimento ou servigo. A fase de consumo se caracteriza pelo uso
ou consumo do produto ou servigo. A avaliacdo pds-consumo ocorre quando o consumidor
experimenta o produto e forma sua opinido quanto a satisfacdo ou insatisfacdo em relacio a ele.
Vale ressaltar que, tal avaliagdo € lembrada pelo consumidor em uma ocasido de decisdo de

compra futura; e descartada quando o consumidor se desfaz do bem.

A avaliacdo geral do produto envolve, segundo Churchill e Peter (2005), os atributos,
nivel de qualidade (desempenho, confiabilidade, durabilidade e estética), componentes ou

ingredientes e especificagcdes, design, seguranca e embalagem.

A compreensdo de Vilas Boas (2005) sobre atributos concretos e abstratos de um
produto, permite associar os atributos concretos relacionados a aparéncia geral deste, referindo-se
a aparéncia e a textura (lisa, rugosa, feia, bonita). Outros atributos concretos que podem ser
citados sdo, tamanho e preco. Os atributos concretos sdo definidos como as caracteristicas fisicas
diretamente perceptiveis de um produto. Sao exemplos, preco e peso (VRIENS; HOFSTEDE,
2000), enquanto os atributos abstratos, segundo Botschen, Thelen, Pieters (1999 apud LIN,
2002), referem-se as caracteristicas relativamente intangiveis, como estilo e marca ou valor
percebido. Os atributos abstratos estdo relacionados as caracteristicas sensoriais, como sabor,
cheiro, aroma, cor. Refere-se também a aspectos relacionados a qualidade percebida, incluindo as
informagdes de selo, rétulo, embalagem, forma de producdo e origem. De acordo com Lin

(2002), estes atributos estao no mais baixo nivel na cadeia.
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2.2 Valores e Comportamento do Consumidor

Os valores, ao longo dos tempos, t€ém sido verdadeiros instrumentos empregados na
explicacdo das mudangas da sociedade, incluindo o comportamento das pessoas, julgamento das
acoes, além de diferenciar nacdes e grupos. Os filésofos foram os primeiros a refletirem sobre
1SS0 € a se interessarem por esta questdo. Entretanto, somente a partir do inicio do século XX, os
cientistas sociais se adequaram ao tema e passaram a dar contribui¢des significativas para a

compreensdo do fenomeno (PORTO; TAMAYO, 2003).

Virias sdo as teorias sobre os valores, merecendo destaque a tipologia dos valores, a
teoria dos tipos motivacionais € a teoria dos valores materialistas e pds-materialistas
desenvolvidas respectivamente por (ROKEACH 1973; SCHWARTYZ, 1992; INGLEHART, 1977
apud CAMINO; PEREIRA; COSTA, 2005).

Conforme Schwartz e Bilsky (1987), os valores sdo representagdes cognitivas de
exigéncias humanas universais: necessidades bioldgicas, exigéncias de interacdes sociais e
demandas institucionais sociais do individuo. Um valor para Rokeach (1973, pdg. 5) € "uma
convicgdo duradoura que um modo especifico de conduta ou fim-estado de existéncia €&
pessoalmente ou socialmente preferivel a um oposto modo de conduta ou fim-estado de
existéncia". Na concep¢do de Kamakura e Novak (1992, p.119), os “valores sdo mais estdveis e
ocupam uma posicdo mais central que atitudes, dentro do sistema cognitivo de uma pessoa’.
Contribuindo com essa percepcao, Tamayo e Schwartz (1993, p.03) 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¢co para atingir metas de tipo individual
ou coletivo”. Portanto, “um valor constitui uma crenga estivel em que certos modos de
comportamento e objetivos de existéncia sdo pessoal ou socialmente aceitos” (KARSAKLIAN,

2004, p. 154).

Lavelle (1951 apud TAMAYO; SCHWARTZ, 1993, p. 02) explicita o sistematico

aspecto motivacional dos valores. Ele salienta a dimensao seletiva e orientadora dos valores,
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assim como a sua relagdo com os desejos e necessidades do individuo. Os valores, ressalta o
autor, “sdo insepardveis de uma atividade seletiva que opera distin¢des entre as diferentes formas
do real, segundo o seu grau de afinidade ou parentesco conosco.” Nesse sentido, enfatiza Lavelle
(1951 apud TAMAYO; SCHWARTZ,1993, p. 02), ao afirmar que a dimensao seletiva baseia-se
na ‘“valorizacdo espontidnea dos objetos, das pessoas e das ideias, resultante das necessidades

mais prementes do individuo™.

Tamayo e Schwartz (1993, p. 02) interpretam o pensamento de Lavelle acerca da
relacdo entre valores, motivagdo e desejo, ao afirmarem que o autor citado considera como
elemento energizante da motivagdo axioldgica o desejo, ou seja, “as coisas, em si, S30 sempre
neutras ou indiferentes, ao serem desejadas sdo facilmente transformadas em metas.” Desse

modo, entende-se na visdo de Lavelle que “a origem dos valores é um desejo ratificado e

assumido, isto €, um desejo que através da razao é transformado em querer”.

Na psicologia social, o conceito de valores salienta a sua dimensdao motivacional,

sendo definido como (TAMAYO; SCHWARTZ, 1993, p. 02):

Principios transituacionais, organizados hierarquicamente, relativos a estados de
existéncia ou modelos de comportamentos desejdveis que orientam a vida do individuo e
expressam interesses individuais e coletivos ou mistos, bem como diversos tipos
motivacionais.

De acordo com Lovejoy (1950, ROKEACH, 1973; RESCHER, 1969 apud
TAMAYO; SCWARTZ, 1993), esta defini¢do implica que os valores sdo metas que o individuo
fixa para si, relativas a estados de existéncia (valores terminais) ou a modelos de comportamentos

desejdveis (valores instrumentais).

Segundo Gouveia (2003), os valores transcendem a funcdo de simples palavras
ensinadas as geracdes jovens. Tem-se como exemplo a inteligéncia e os tragos de personalidade;
eles sdo construtos subentendidos cuja presencga torna-se perceptivel no didrio comportamento
das pessoas. Portanto, incluem um conjugado de conceitos ou ideias que capacitam as pessoas a

viverem em sociedade.
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Os valores impelem o homem a fazer escolhas as quais implicam expressar suas
preferéncias e prioridades num processo de distingdo entre o importante e o secunddrio,
selecionando o que tem valor e 0 que ndo tem. Assim, o cerne dos valores estd em admitir a
constru¢do de uma hierarquia (TAMAYO, 2007). Nesse sentido, complementa Tamayo (1994, p.
270), ressaltando que “a originalidade do conceito de hierarquia de valores consiste em permitir a
comparacdo entre individuos, grupos sociais e culturas nao somente ao nivel de cada um dos

valores, mas, particularmente, ao nivel das prioridades axiolégicas”.

O homem € considerado pela psicologia um complexo sistema que, sob a influéncia
de seus valores, estabelece relacdes com o seu meio, conseguindo infinitos resultados que podem

ajudar as organizagdes entenderem e tentarem responder as suas demandas satisfatoriamente.

O valor, no campo de estudo mercadolégico, pode assumir dois grandes significados,
o primeiro é o valor de mercado. Nessa acepcao, o valor s6 € criado se o produto ou servico tem a
capacidade de satisfazer as necessidades e os desejos de um cliente. O segundo sentido absorvido
pelo termo valor no estudo do comportamento do consumidor sdao os valores considerados
objetivos de vida desejdveis para uma sociedade. Estes podem ser representados por valores que
visam a resultados soberanos, a exemplos da paz mundial, a sabedoria, a felicidade, sendo,
portanto, necessarios os valores instrumentais para se atingir os objetivos superiores (SHETH;

MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam uma classificacio dos valores de
mercado, em valores universais e valores pessoais. Os valores universais sdo aqueles que
satisfazem as necessidades do cliente, estando relacionados ao propdsito bdsico que induz o
individuo a comprar um produto ou servico ou mesmo fechar negécios com uma empresa. Os
valores pessoais relacionam-se com a satisfacdo dos desejos, estando este ultimo subdividido em
valores sociais e emocionais. Ainda segundo os autores, para cada classe de valores, corresponde
uma estratégia de marketing, significando dizer que respectivamente os valores universais sao a
base das estratégias de diferenciacido de produtos, e os valores pessoais especificos de grupos sdao

a base das estratégias de segmentag¢do no caso do marketing um a um, e de relacionamentos.
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Tendo em vista a permanéncia no foco e no objeto de estudo em questdao, que € o
comportamento do consumidor de comida japonesa de Fortaleza, o referencial tedrico concentra-
se nos valores pessoais, visando a desenvolver a fundamentacio coerente, entrelacando os temas
e dando mais sentido a pesquisa sobre o consumidor de alimentos, além de buscar, em suas bases
antropoldgicas, sociais e psicoldgicas, os porqués do comportamento. A compra de produtos, a
escolha por um servico ou consumo de alimentos demonstra que o consumidor tem procurado no
processo de compra ir além de uma satisfagdo utilitdria. Este consumidor almeja beneficios

socials € emocionais.

Esses valores pessoais possuem caracteristicas que lhes diferenciam dos valores
universais, que, segundo Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 93), podem ser: a) Valores
instrumentais — referem-se aos produtos e servigos que atuam como instrumentos na satisfacdo
das necessidades e desejos dos consumidores; b) Valores sdo dindmicos — é preciso estar ciente
de que os valores, ao longo do tempo, t€ém sofrido mudancas, refletindo-se no comportamento do
homem na sociedade como uma resposta as demandas requeridas em seu ambiente.; c¢) Valores
sdo hierdrquicos — os valores estio estruturados em uma hierarquia, com valores universais, em
seguida, as necessidades de segurancga social, estima e auto-realizacdo.; d) A diversidade dos
valores do consumidor aumenta com a hierarquia - dependendo das necessidades e valores
universais ou pessoais suscitados no mercado, a oferta de produtos ou servigos apresentara certo
grau de diversidade, ou ndo; e) Valores sdo sinérgicos — sinergia dos valores significa que um
valor aumenta a utilidade de outro valor, ou seja, a relacdo entre os valores universais €
multiplicativa, e ndo aditiva, servindo a mesma légica para os valores pessoais; e f) Valores sao
especificos dos papéis — os valores diferem de acordo com o papel que o consumidor atua; g)
Valores entre consumidores — os significados dos produtos entre consumidores ocorrem em
virtude da sua percepcao, grau de necessidade, desejo e valores que perpassam esses fatores, que

constituem a avaliagdo e posterior escolha do consumidor.

Portanto, essa busca de valores sociais por parte do consumidor evidencia a procura
pelo prazer e bem-estar, identificando, entdo, neste processo, o prazer sensorial, o alcance do
estagio de humor desejado e, por conseguinte, a realizacao de objetivos sociais e a construgao de

autoconceito. Os consumidores, quando ativados pelo valor social, optam por produtos que
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transmitam uma imagem equivalente as normas de seus amigos e conhecidos, ou entdo a imagem
social que eles desejam projetar. Percebe-se, deste modo, que o valor social ocorre a partir do
momento em que produto passa a ser ligado a grupos sociais que possibilitam uma percepcao
positiva, identificando certa preocupag¢do do consumidor com o significado social do produto ou

servico que utiliza (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Além de atender os valores sociais, as organiza¢des anseiam responder aos valores
emocionais através de produtos e servicos, proporcionando prazer e satisfacdo, mesmo
reconhecendo que o campo das emocdes do consumidor € bastante subjetivo, cercado de
incertezas e mudancas continuas. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), boa parte do
consumo de experiéncias oferece valor emocional. Nesse caso, a satisfacdo e o prazer t€m sua
origem com a participa¢do do consumidor a propor¢ao que o processo de consumo desenvolve-

Se.

Engel, Blackwell, e Miniard (2000) definem no estudo e na compreensdo do
comportamento das pessoas que os valores bdsicos definem como os produtos sdo usados numa
sociedade. Expdem que os valores essenciais determinam nao apenas que alimentos devem ser
comidos, mas também definem que outros alimentos sao apropriados, como sdo preparados e a
hora do dia para comé-los. Desse modo, os valores essenciais proporcionam valéncias positivas e
negativas para marcas e programas de comunicacdes. Estes determinam relacionamentos de
mercado aceitdveis, bem como definem o comportamento ético, afetando, assim, o

comportamento dos individuos da sociedade, grupos e muitas outras fun¢des de marketing.

Segundo Rokeach (1968, p.551), pode ser dito que “todos os homens tém dois tipos
de sistemas de valores - um sistema de valor instrumental e um sistema de valor terminal”, o que
¢ enfatizado por Rokeach (1968), ao expor e correlacionar os modos de conduta e estados-fins
quanto ao ponto de existéncia, no que se referem aos dois tipos diferentes de valores, os quais sao

denominados valores instrumentais e terminais, conforme Quadro 1.

Rokeach (1968) utilizou exemplos de valores instrumentais que se encontram inclusos

nas convic¢des da maioria dos individuos, de acordo com a quais entendem que deveriam
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comportar-se valentemente, responsavelmente, honestamente, e abertos a mudanga. No que se
refere aos valores terminais, € exemplificada a harmonia interna como estado-fim desejavel de
existéncia. Acerca das fungdes servidas por cada valor, considerou que a funcdo do sistema de

valor de um individuo € lhe ajudar a escolher entre alternativas e solucionar conflitos em sua vida

cotidiana.

Valores Terminais

Uma vida confortavel

(uma vida préspera)

Uma vida excitante

(um estimulando, vida ativa)
Uma sensacao de realizacao
(contribuicdo duradoura)

Um mundo a paz

(livre de guerra e conflito)
Um mundo de beleza

(beleza de natureza e as artes)
Igualdade

(fraternidade, oportunidade igual para tudo)
Seguranca familiar

(levando ao cuidado de amado)
Liberdade

(independéncia, escolha grétis)
Felicidade

(contentamento, satisfacdo)
Harmonia interna

(liberdade de conflito interno)
Amor maduro

(intimidade sexual e espiritual)
Seguranca nacional

(protecdo de ataque)

Prazer

(uma vida agraddvel, vagarosa)
Ego-respeito

(autoestima)

Reconhecimento social
(respeito, admiragdo)
Verdadeira amizade
(companhia intima)

Sabedoria

(uma compreensao madura de vida)

Valores Instrumentais

Ambicioso
(trabalhador, aspirando)
Tolerante
(aberto)
Capaz
(competente, efetivo)
Alegria
(alegre, jovial)
Limpeza
(limpo, limpo)
Corajoso
(defendendo suas convicgdes)
Perdoando
(perdoar os outros)
Util
(trabalhando para o bem-estar de outros)
Honrado
(sincero, verdadeiro)
Imaginativo
(ousando, criativo)
Independente
(ego-confiante, autossuficiente)
Intelectual
(inteligente, refletivo)
Logico
(consistente, racional)
Amando
(afetuoso, tenro)
Obediente
(obediente, respeitoso)
Cortés
(cortés, bem amavel)
Ego-controlado
(contido,comedido, ego-disciplinado)

Quadro 1 — Lista de Valores Instrumentais e Terminais.
Fonte: adaptado de Rokeach (1968, p. 554).
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Desse modo, semelhantemente, determinada situagdo pode ativar dois ou mais valores
terminais em conflito um com o outro: por exemplo, uma vida excitante contra harmonia interna;
amor maduro contra uma vida confortdvel; ego-realiza¢do contra reconhecimento social; salvagcdo

contra uma vida de prazer (ROKEACH, 1968).

Schwartz expde o conceito de valor como uma crenga do individuo sobre uma meta
terminal ou instrumental, que transcende as situagdes e expressa interesses em alguma de suas
dimensodes individualistas, coletivistas ou mistas, correspondentes a um dominio motivacional
relacionado ao hedonismo, poder, tradi¢do, universalismo, sendo avaliada em uma escala de
importancia (nada importante, muito importante) como um principio que guia a sua vida
(SCHWARTZ; BILSKY, 1987). De acordo com Williams (1970 apud SCHWARTZ, 1999),
valores culturais representam, implicita ou explicitamente, um compartilhamento de ideias

abstratas sobre o que é ponderado, o que é desejavel em uma sociedade.

O modelo tedrico de Schwartz, segundo Gouveia et al. (2001, p. 134), é nitidamente
uma expansio da estrutura de valores instrumentais e terminais sugerido por Rokeach (1968),
apresentando trés diferencas fundamentais: a) a proposta de uma medida que combina intervalos
com dois valores, um considerado de maxima importancia e outro valor que € identificado
contrario aos demais valores do respondente; b) a énfase na base motivacional como explicacao
para a estrutura dos valores; e ¢) a alusdo a universalidade da estrutura e do conteido dos tipos
motivacionais de valores. Este modelo retine dados bastante consistentes que, em grande medida,

suportam-no transculturalmente.

De acordo com a avaliacdo de Schwartz e Bilsky (1987, p. 550):

A estrutura de valores humanos refere-se & organizacdo conceitual de valores
considerando uma base das semelhancas e diferencas, a exemplo do prazer e uma vida
confortdvel, ambos sdo parte do dominio de prazer e igualdade e util € parte do dominio
social.

Segundo Schwartz e Bilsky (1987), a estrutura de valores também faz alusdo as
relagdes entre dominios de valor em um alicerce de compatibilidades e contradicdes, enfatizando

a seguinte situacdo: mesmo estando os dominios conceitualmente opostos, € possivel a primazia
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por valores de bases diferentes, estabelecendo um equilibrio de intensidade, por exemplo, entre o
prazer e o social. Entre dois dominios que sdo conceitualmente intimos, é aceitdvel e compativel
depositar-se alta prioridade, como no caso da seguranca e dominios de conformidade
(SCHWARTZ; BILSKY, 1987). De acordo com a disposi¢do bidimensional sugerida por
Schwartz (1992), os valores relacionados a interesses individuais s@o opostos aqueles que servem

interesses coletivos.

Na estrutura motivacional, os cinco tipos de valores que expressam interesses
individuais (autodeterminagdo, estimulagdo, hedonismo, realizagdo e poder social) ocupam uma
area adjacente, que é oposta aquela reservada aos trés conjuntos de valores que apregoam
primariamente interesses tanto individuais como coletivos, situando-se nas fronteiras destas duas

areas, conforme Figura 2.

Auto-direcao

Estimulagdo .

Hedonismo .
Conformidad®

Tradigao

Realizagdo

Seguranga

Figura 2 - Estrutura Bidimensional dos Tipos Motivacionais.
Fonte: adaptado de Schwartz e Sagie (2000, p. 470).

A busca simultanea de valores pertencentes a dreas adjacentes é compativel porque
todos esses valores estdo a servico de um mesmo interesse € possuem metas concilidveis

(TAMAYO; SCHWARTZ, 1993).
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Schwartz e Sagie (2000, p.468) postulam em seu trabalho a seguinte hierarquia de

tipos motivacionais:

Tipo

Valor

Definicio

1) Ego-direcdo

Pensamento independente
(escolhendo, criando, explorando)

Criatividade de ac@o, liberdade,
independente, escolhe as préprias metas

2) Excitagao

Excitagdo, novidade, desafia a vida

Ousado, uma vida variada, uma vida
Excitante

3) Hedonismo

Prazer e satisfagdo sensual para a si
mesmo

Prazer, desfrutando a vida

4) Realizacdo

Sucesso pessoal por demonstrar
competéncia para padrdes sociais

Préspero, capaz, ambicioso, que outorga
influente

5) Poder

Status social e prestigio, controle,
poder ou dominio em cima de
pessoas e recursos

Poder social, autoridade e riqueza

6) Seguranca

Seguranca, harmonia, estabilidade
da sociedade, relacdes e ego

Segurancga familiar, seguranca nacional, ordem
social, limpeza, reciprocidade de favores

7) Conformidade

Restri¢do de acdes, inclinagdes e
impulsos provdveis de transformar,
ou outros danos e violagdo social;
expectativas ou normas

Autodisciplina, obediente, cortés que honra
pais e ancides

8) Tradicao

Respeito, compromisso e aceitacio
dos costumes e ideias tradicionais
provenientes da cultura ou religido

Aceitando a por¢do da pessoa em vida
humilde, devoto, respeito pela tradigdo e
moderado

9) Benevoléncia

Preservagdo e encarecimento do
bem-estar das pessoas com quem a
pessoa tem frequente

Util, honrado, perdoando, leal e responsavel

10) Universalismo

Entendendo, avaliagdo, tolerancia e
protecdo da natureza

Tolerante, sabedoria, justica social, igualdade,
um mundo de paz, um mundo de beleza,
unidade com natureza, protegendo o ambiente

Quadro 2 - Lista dos Tipos Motivacionais.

Fonte: adaptado de Schwartz e Sagie (2000, p.468).

Conforme observado na estrutura motivacional apresentada, os valores sdo vistos
como principios-guia, disponiveis a todos os seres humanos, reconhecendo-se, deste modo, a
possibilidade de serem assumidos em propor¢des distintas, uma vez que insurgem associados as
experiéncias de socializacdo e dependem do contexto sociocultural de cada individuo

(GOUVEIA, 2003).

Pimenta (2008, p.43) ressalta que a escala desenvolvida por Schwartz (1996) “tem
como pressupostos a influéncia dos valores na motivacdo humana e, ainda, a diferenca entre a
visdo de mundo entre os individuos”. Ou seja, pode ocorrer, por exemplo, de certas pessoas

serem “dominadas por valores hedonistas (valorizagdo do prazer/bem-estar individual e
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momentaneo), enquanto outras possuem valores coletivos, como benevoléncia e universalismo”

(PIMENTA, 2008, p. 43).

2.3 Consumo Hedonico

A busca da satisfacdo perpassa muitas das agdes humanas, configurando-se com mais
frequéncia no processo de compra ou consumo. “A utilizagdo de perspectivas que venham a
abranger tanto aspectos utilitdrios quanto hedonistas do consumo nao € s6 uma tendéncia, mas
também uma necessidade nos dias de hoje” (VILAS BOAS, 2005 p. 43). O hedonismo é
identificado como um valor, segundo os resultados de varias pesquisas realizadas em diversos
paises (ROKEACH, 1968; SCHWARTZ, 1992; SCWARTZ; SAGIE, 2000; SCHWARTZ;
BILSKY, 1987; SCWARTZ; TAMAYO, 1993). E considerado um tipo motivacional cuja “a
gratificacdo de necessidades fisicas € transformada em valores socialmente reconhecidos. A meta
motivacional desse grupo de valores é o prazer e a gratificacao sensual” (TAMAYO, 2007, p.08).
Segundo pesquisas realizadas, reconheceu-se que o consumo pode ser conduzido por razdes
hedonicas ou utilitdrias (HIRSHMAN, 1986; HIRSHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1984; MAKATOUNI, 2002).

Na estrutura dos tipos motivacionais, o hedonismo estd entre os valores que
expressam interesses individuais, como autodeterminagdo, estimulacdo, realizacao e poder social
(TAMAYO, 2007). E concebivel reconhecer o hedonismo como um fio condutor do
comportamento do individuo na busca pela gratificacdo, prazer, através do consumo, incluindo
beneficios estéticos, simbdlicos e experi€ncias sensoriais a serem avaliados (HOLBROOK;

MOORE, 1981).

O conceito de consumo hedonico foi realizado por Tauber (1972 apud TO; LIAO;
LIN, 2007) e consta como o primeiro trabalho a demonstrar interesse em explorar a motivagdo
que estd por trds do comportamento de fazer compras. Tauber considera que o ato de realizar

compras reine uma série de comportamentos, envolvendo a aquisicdo do produto ou a
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valorizagdo do processo de compra em si. O ato simples da procura € reconhecido como uma
motivacao para o comprador. Tauber (1972 apud TO; LIAO; LIN, 2007) desenvolveu um niimero
de motivacdes de compra, com a premissa bdsica que compradores sao motivados por uma
variedade de necessidades psicossociais, relacionadas a aquisicdo de algum produto. Estes
motivos ou razdes podem ser classificados em pessoal (passiveis de identificacio em
circunstancias, como diversdo e egossatisfacdo, aprendendo sobre novas tendéncias, atividade
fisica e excitagdo sensorial) e em motivacao social, sendo exemplo disso as experiéncias sociais,

a comunica¢do com outros individuos, a perscrutagdo de grupos, estado e autoridade e prazer de

vantagem pessoal

De acordo com Tauber (1972 apud TO; LIAO; LIN, 2007), a necessidade de atencdo
e o desejo de conhecer pessoas com interesses semelhantes precisam ser exercitados, ou
simplesmente € preciso que se tenha tempo de lazer. Esses sdo os varios motivos que
impulsionam uma pessoa a ir fazer compras. De modo geral, o autor crer que as pessoas nao so
fazem compras em funcdo do valor utilitirio dos produtos, mas também por buscarem alcancar

satisfacdo durante o processo de compra.

O conceito de Tauber (1972 apud TO; LIAO; LIN, 2007) posteriormente foi
expandido por Hirchaman e Holbrook (1982), com a introducdo de fatores como prazer, estética e
emocdo, complementando a motiva¢ao em fazer compras e estabelecendo uma confrontagdo com
as classicas motivacdes que permeiam a compra utilitiria. Vale salientar que o mérito da
contribuicdo desse estudo consiste em fornecer uma acepcao clara sobre o hedonismo presente
nas motivacdes que levam o individuo a fazer compras, apontando novos rumos de pesquisas

futuras, além de envolver a temética do processo de fazer compras e a inten¢do dos consumidores

(TO; LIAO; LIN, 2007).

Solomon (2002) reconhece, por sua vez, o hedonismo e as dimensdes sociais, aspectos
significantes e complementares a tradicional perspectiva utilitdria. Verificou que o
amadurecimento acerca da compreensdo dos fatores afetivos envolvidos na compra denota
relevancia por estes representarem plausiveis indicadores de diferenciagdo na competitiva arena

mercadoldgica.
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Portanto, faz-se interessante entender, em um contexto mais abrangente, que oS
produtos usados para fins de consumo podem ser categorizados como hedodnicos ou utilitarios
(TO; LIAO; LIN, 2007). Sendo assim, produtos caracterizados hedonicos atendem a uma
satisfacdo sensorial, afetiva, ou até mesmo desperta um momento lidico, proporcionando
descontragdo e prazer, o que possibilita verificar seu alcance no campo das emocgdes do
consumidor (HOLBROOK, 1986). Esses produtos podem possuir beneficios heddnicos ou
utilitarios, enfatizando que uma exigéncia hedonica de beneficio delineia um beneficio afetivo
que satisfaz necessidades do prazer sensorial, enquanto uma reivindicacao utilitdria reporta-se a
um beneficio pragmatico. (MANDLER, 1982; MEYERS-LEVY; TYBOUT, 1989 apud LIM,
2008).

Na moderna sociedade de consumo, hd uma reivindicagdo que hoje é, em grande
parte, hedonista. As exigéncias implicitas feitas pelo consumidor atribuem que o significado da
vida € descoberto por meio da aquisi¢do. Essa experiéncia hedonica de acumulagdo material é o
artefato central de existéncia na terra. O processo de compra, consumo e descarte t€ém sido
enxergados como um romance proibido no padrio cultural. O consumo heddnico esta
intimamente associado ao fendmeno da globalizagdo. De fato, consumismo e globalizacdo se
tornaram metaforas para ganancia humana em uma revolta que € intelectual, moral e até mesmo

fisica (O’SHAUGHNESSY; O’SHAUGHNESSY, 2002).

Para Hirschman e Holbrook (1982), a motivacao utilitdria € interpretada e definida
como missdo critica e racional, de decisdo efetiva, orientada por uma meta. Propdem os autores o
conceito de motivagdo heddnica sob distinta percep¢do, enfatizando que esta motivacdo €
subjetiva e que visa a felicidade e ao prazer pessoal. Os consumidores fazem compras para
satisfazer a curiosidade, reduzir o enfado e manter o ritmo de novas tendéncias. Portanto, o

beneficio da motivagao hedonica esta estreitamente ligado a experiéncia emocional.
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2.4 Teoria da Cadeia de Meios-Fins

O emprego do modelo means-end chain theory (MEC Theory) na pesquisa em
marketing, em especial no que se refere a compreensdao do comportamento do consumidor, tem
demonstrado grande utilidade, fazendo alusao a aplicacdo de abordagens de estrutura cognitiva
cuja finalidade concentra-se em estudar a motivacgdo, as atitudes, o comportamento de compra do
consumidor e os processos de decisdo, podendo ser levadas em consideracdo situacdes
especificas, sendo, portanto, a MEC theory avaliada como uma das grandes bases tedricas neste
sentido (VILAS BOAS, 2005). E, segundo Gutman (1982, p.60), “uma cadeia de meios-fins
consiste em um modelo que busca explicar como uma sele¢do de servico, de produto facilita a

realizacdo fim desejado.”

A cadeia de meios-fins estabelece um vinculo entre atributos tangiveis de um produto
e as necessidades individuais e sociais de consumidores, como beneficios e valores. “A analise da
cadeia de meios-fins tem sido aplicada como um método para entender por que os consumidores
compram certos produtos ou marcas” (VRIENS; HOFSTEDE, 2000, p.01). Vilas Boas (2005)
afirma que este tipo de andlise identifica e reconhece a ligacdo entre atributos e beneficios de
produtos e valores dos consumidores, de modo a possibilitar a resolu¢do de um amplo grupo de
indagacdes e problemas de marketing, compreendendo o desenvolvimento de novos produtos,

posicionamento de marca, estratégias de propaganda e segmentacdo de mercado.

A Teoria da cadeia de meios-fins, segundo Vriens e Hofstede (2000, p. 03), “se
preocupa com as relacdes entre atributos, beneficios, e valores”. Atributos ganham relevancia
porque permitem ao consumidor alcangar certos beneficios, como confiabilidade ou saude. Um
beneficio torna-se importante devido ao fato do consumidor ter uma necessidade maior por
beneficio em um nivel superior, ocasionando um ordenamento dos valores pessoais, como

felicidade, seguranca, sensacao de pertencer a um grupo e realizagao.

Segundo Pimenta (2008, p.4), “a MEC pode contribuir na identificacdo dos valores de

consumidores, bem como do potencial que determinados produtos (meios) t€m de atender tais
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valores (fins) por meio de seus atributos percebidos”. Salienta o autor que, muito embora o
comportamento de um grupo de consumidores venha a ter as mesmas percepgdes relativas a
atributos, ha distingdo em termos das consequéncias e dos valores providos por tais atributos.
Conforme Abbott (1955; TOLMAN, 1932 apud VILAS BOAS, 2005), consumidores ndo
adquirem ou consomem produtos pelo que sdo, mas em fun¢do do que os produtos podem

proporcionar.

Na compreensdo de Gutman (1982), a perspectiva psicoldgica oferece maior
aproximacao com a Teoria da Cadeia Meios e Fins, por concentrar seu foco especificamente na
ligacdo entre os atributos existentes no produto (os meios), as consequéncias para o consumidor
providas por estes atributos e os valores pessoais (os fins) que atuam como reforco das
consequéncias. O modelo MEC de Gutman se diferencia dos demais modelos apresentados
anteriormente. Tal diferenca se dd, principalmente, nos niveis de consequéncias e valores que as
caracteristicas dos produtos (grouping level) sdo capazes de proporcionar ao consumidor
(PIMENTA, 2008). O nivel de agrupamento ¢ uma decorréncia das caracteristicas dos atributos
do produto. Pimenta (2008) destaca o modelo como um diferencial identificado no processo de
categorizacdo de produtos e, por conseguinte, de segmentos embasados na percepcdo do
consumidor, destacando quais produtos sdao capazes de fornecer consequéncias e/ou estados de

valor desejados.

Duas sdo as hipéteses fundamentais que norteiam o modelo MEC sobre o
comportamento do consumidor (GUTMAN, 1982, p, 60): “a) os valores sdo como estados-fins
desejados de existéncia representando um papel dominante nos padrdes de escolhas; e b) as
pessoas diante da diversidade de produtos que sdo potenciais de satisfacdo dos seus valores
agrupam-nos em conjuntos ou classes para reduzir a complexidade de escolha”. Além destas duas
suposicoes sobre comportamento do consumidor que € essencial a forma particular do modelo, ha
duas outras suposi¢des de natureza mais geral. Estas suposi¢des se apoiam em predizer que agdes
do consumidor tém consequéncias (embora todos os consumidores ndo concordariam que as
mesmas acdes nas mesmas situagdes produzam as mesmas consequéncias) e que os consumidores

aprendem a associar consequéncias particulares com acoes especificas (GUTMAN, 1982).



37

Consequéncias podem ser definidas como um resultado fisiolégico ou psicoldgico,
sucedendo direta ou indiretamente o comportamento do consumidor, mais cedo ou mais tarde.
Consequéncias podem ser desejaveis ou indesejdveis. Na literatura de marketing, hd um termo
sendo negociado para consequéncias desejdveis. Estas sdo denominadas de beneficios, que,
segundo (HALEY, 1968; MYERS,1976 apud GUTMAN, 1982), sdo como vantagens desfrutadas
de produtos por consumidores. Rokeach (1973) ressalta que o aspecto central no modelo de
escolhas do consumidor produz consequéncias desejaveis, reduzindo as consequéncias

indesejdveis.

H4 uma convergéncia em reconhecer os valores como uma forca poderosa que
governa o comportamento de individuos em todos os aspectos da vida (ROKEACH, 1968,
YANKELOVICH, 1981 apud GUTMAN, 1982). O marketing e o desenvolvimento de estratégias
poderiam ser melhorados ao estabelecer uma relagcdo entre o comportamento do consumidor e os

seus valores.

Desse modo, pode-se chegar ao entendimento de que os meios sdo objetos - produtos
ou servicos-atividades, dos quais as pessoas se ocupam (comem, l€éem, usufruem). E os estados-
fins sdo estados desejaveis, como a felicidade, a seguranga, a realizacdo. Tal modelo incide em
elementos que representam os processos principais realizados pelo consumidor por objetivar unir
comportamento a estima. O conceito de cadeia de meios e fins oferece aos gerentes de marketing
um modo para posicionar produtos, a fim de associar os meios (0s atributos fisicos de produtos) a

realizacdo de um estado fim desejado, ou seja, estados almejados (GUTMAN, 1982).

Para que determinadas consequéncias desejadas sejam percebidas, € preciso que
aconteca uma acao de consumo. Assim, uma escolha entre produtos alternativos tem que ser feita.
Para fazer esta escolha, o consumidor tem que aprender que produtos possuem atributos que
causardo consequéncias desejadas. Entdo, o segundo encadeamento importante no modelo é o
que se percebe na relacio entre consequéncias e atributos de produto (GUTMAN, 1982, p. 61).
Rokeach (1973) sugere que essa estima proporcione consequéncias com valor positivo ou

negativo. Por essa razdo, o encadeamento consequéncia-valor ¢ uma das sequéncias criticas no
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modelo. Para essa extensdo, os valores sao ordenados em um grau de importancia na mente do

consumidor.

Hofstede et al. (1998, apud VILAS BOAS, 2005) afirmam que os atributos, as
consequéncias ou beneficios e os valores sdo conceitos que constituem o conhecimento do
consumidor. O estabelecimento das relacdes entre estes conceitos configura a estrutura do
conhecimento do consumidor. Sendo assim, a teoria da cadeia de meios-fins demonstra grande

interesse neste conteuido e estrutura.

Vriens & Hofstede (2000) apresentam a seguinte nomenclatura, fazendo uma sintese
dos conceitos da estrutura A/C/V atributos, beneficios e valores: a) atributos concretos — sao
caracteristicas fisicas, tangiveis, presentes no produto, facilmente observaveis; b) beneficios
(consequéncias) - consistem no resultado, na combinacdo de multiplos atributos em um processo
de uso ou consumo do produto por parte do consumidor; e ¢) valores — valores pessoais sao, em
geral, definidos como cogni¢des e crencas relativamente estdveis, que afetam a motivagdo

humana.

Portanto, deve-se entender por consequéncias resultados ou percepcdes que o
consumidor sente e observa depois de consumir o produto, o que pode consistir em um
sentimento positivo ou negativo (LIN, 2002). As consequéncias funcionais agem diretamente e
sdo mais facilmente identificadas, por exemplo: “facil digestdo”; “ndo fica empachada”.
Enquanto as consequéncias psicoldgicas, por outro lado, sdo produzidas através de consequéncias
funcionais, como o que se verifica quando o uso do produto produz uma imagem de sofisticacdao
ou estado (VALETTE-FLORENCA; RAPACCHI, 1991 apud COSTA; DEKKER; JONGEN,
2004).

A seguir é apresentado no Quadro 3 um resumo referente a revisdo tedrica sobre

atributos, consequéncias e valores.
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Variaveis

Categorias

Referéncia

Atributos

Vilas Boas (2005)

Concretos

Abstratos

Caracteristicas tangiveis; aparéncia e
textura:  lisa, rugosa, tamanho
pequeno, prego.

Caracteristicas intangiveis do produto;
caracteristicas sensoriais (sabor,
cheiro/aroma, cor).

Consequéncias

Valete-Florenca;
Rapacchi (1991)

Funcionais

Psicoldgicas

As consequéncias funcionais agem
diretamente e sd3o mais facilmente
identificadas; exemplo: “facil

EEIT3

digestdo”, “ndo fica empachada”.

As consequéncias psicolégicas por
outro lado, sdo produzidas através de
consequéncias funcionais, como o que
se verifica quando o uso do produto
produz uma imagem de sofisticagdo
ou estado.

Valores

Rokeach (1973)

Scwartz e Bilsky (1987)

Instrumentais

Terminais

Valores atuam como instrumento para
se atingir o estado-fim desejado. Ex:
ambicioso, trabalhador.

Estados de humor mais abstratos.
Estados-fins desejados. Ex: uma vida
confortdvel, prospera.

Valores que expressam interesses
(individuais, sociais ou mistos)
relacionados a um dominio
motivacional  (hedonismo, poder,
tradi¢do, universalismo).

Quadro 3 - Revisdo tedrica sobre atributos, consequéncias e valores.

Fonte: elaborado pela autora.

Segundo Reynolds et al. (1995 apud VILAS BOAS, 2005), esta teoria propde que o

conhecimento do produto pelo consumidor € hierarquicamente organizado, abrangendo distintos

niveis de abstra¢do. Ou seja, o consumidor pode conhecer um produto por meio de seus atributos,

das consequéncias de seu uso e de seus valores pessoais que satisfaz. Gutman (1982), em seu

modelo, apresenta a possibilidade de se investigar os processos de categorizacdo baseado na

percep¢ao do consumidor.

Para Vriens e Hofstede (2000), a andlise da cadeia de meios e fins identifica vinculos

entre atributos de produto, beneficios e valores de consumidor. A relevancia administrativa da

técnica estd em sua capacidade de explicagdo nos varios estudos empiricos.
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Verifica-se que a andlise proporcionada pelo modelo MEC detém como limitacdo
permitir fazer a leitura do comportamento do consumidor orientada por valores. O contetido
discorrido no referencial buscou elucidar conceitos e teorias no propdsito de oferecer o
embasamento necessdrio para a continuacao deste trabalho. A breve discussdo sobre a Teoria da
Cadeia de meios e fins, bem como as demais teorias mencionadas, alicercam o proximo capitulo,
que trata dos aspectos metodoldgicos, tendo como ferramenta principal para a pesquisa de campo
a Técnica Laddering, cujos resultados servirdo de base para a andlise de dados e resultados da

pesquisa.



3 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica caracteriza-se pela indispensdvel ado¢cdo de um ou mais
métodos, cuja utilizacdo implica numa série de normas e etapas a serem obedecidas. Desse
modo, € estabelecido um objetivo, que consiste em uma pesquisa ou estudo. Neste sentido,
propde-se que o método € um caminho, uma forma, uma légica de pensamento

(VERGARA, 2003).

3.1 Tipologia da Pesquisa

3.1.1 Quanto a abordagem

No que se refere a abordagem do problema, a pesquisa € do tipo qualitativa,
tendo, portanto, o interesse de proporcionar melhor visdo e compreensao do contexto do
problema, que gira em torno do comportamento do consumidor de comida japonesa de

Fortaleza e a relacao entre atributos do produto e valores deste consumidor.

3.1.2 Quanto a natureza

Trata-se de uma pesquisa bésica por figurar a inquietagdo pelo conhecimento

intelectual da pesquisadora em melhor compreender o tema.

3.1.3 Quanto aos fins

A pesquisa € do tipo exploratéria e descritiva, que, segundo Malhotra (2001), é

usada em casos nos quais se tem a necessidade de determinar o problema com maior
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exatidio e se deseja conhecer e descrever melhor as caracteristicas do fendmeno
(RICHARDSON, 1999). Por se tratar de um tema até o momento ndo contemplado em
outros estudos sob o enfoque da Teoria da cadeia de meios e fins e uso da técnica
laddering, adotou-se processo flexivel e ndo estruturado (MALHOTRA, 2001), para
melhor atender as particularidades e demandas do modelo utilizado nesta pesquisa,

conforme orientacao da literatura acerca desta técnica.

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 associacdes significantes com respeito ao ego, seguindo a Teoria da

Cadeia de Meios-fins (GUMTAM, 1982).

Sendo a pesquisa caracterizada como exploratdria, de cunho qualitativo, adotou-
se a abordagem direta com os seus potenciais respondentes acerca dos objetivos do estudo,
bem como esclarecimento sobre a estrutura da entrevista, no intuito de facilitar o processo
de coleta de dados. Os instrumentos utilizados para a coleta na pesquisa foram questionario
e entrevista em profundidade. Um questiondrio consiste em uma lista de perguntas
estruturadas, eleitas apds a realizacdo de vdrios testes, tendo em vista extrair respostas
confidveis a partir de uma amostra escolhida (COLLIS; HUSSEY, 2005). Na etapa da
entrevista em profundidade, foi aplicada a técnica de progressdo, 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), apresentando adequacdo e coeréncia com a

proposta do método Laddering.

3.1.4 Quanto aos meios

O tipo de pesquisa utilizado foi a pesquisa de campo. Referente aos

procedimentos foi empregada a pesquisa bibliografica. Isto €, foi realizado um
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aprofundamento da compreensdo e um embasamento tedérico do problema a partir de
referenciais tedricos ja publicados (BEUREN et. al., 2003). O material consultado na
pesquisa bibliogréfica abrange, segundo Beuren et al. (2003), grande parte do referencial ja
tornado publico em rela¢do a temdtica de estudo sobre o comportamento do consumidor e

consumo hedonico.

O universo da pesquisa se constitui de consumidores residentes na cidade de
Fortaleza, haja vista o objeto de estudo desta pesquisa ser o comportamento do consumidor
de comida japonesa desta cidade. Indo ao encontro do arcabouco amostral proposto pela
técnica Laddering, o tipo da amostra adotado nesta pesquisa € ndo probabilistico e por
conveniéncia, que, segundo Malhotra (2001, p. 305), “¢é a técnica de amostragem que nao
utiliza selecdo aleatdria. Confia no julgamento pessoal do pesquisador. E por conveniéncia,
que busca obter uma amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais
¢ deixada a cargo do entrevistador”. Visando a obter um resultado satisfatério na coleta de
dados, alguns critérios foram definidos para a selecao da amostra. Portanto, o planejamento
da amostra definiu que os potenciais respondentes deveriam atender os seguintes requisitos:
consumidores da comida japonesa hd pelo menos um ano e frequéncia minima de seu
consumo uma vez ao meés, pois se acredita que este consumidor terd condicdes de
identificar os atributos do produto, bem como revelar suas percepcdes acerca de

consequéncias ou beneficios em decorréncia do seu consumo.

Foram entrevistados 30 consumidores no periodo de novembro de 2008 a
janeiro de 2009, que atenderam o critério adotado pelo pesquisador, conforme citado
anteriormente. Para a obtencdo dos dados, foram aplicados como instrumentos dois
questiondrios. O procedimento para captacdo de respondentes inicialmente se constituiu de
uma abordagem ao potencial respondente, a partir dos seguintes questionamentos: “Vocé
consome comida japonesa? Ha quanto tempo? Qual a frequéncia do seu consumo?”’ Este
foi, portanto, o conjunto de perguntas-chaves para compor o perfil do respondente da
pesquisa. O respondente com o perfil desejado era, entdo, convidado a participar do

presente estudo. Ao concordar em participar, ainda nessa etapa, foi realizado o seu cadastro
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e o 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 hordrios indicados pelos
respondentes, com o intuito de deixa-los mais seguros e confortaveis, e assim oferecer um
ambiente favordvel a realizacdo da entrevista. Antecedendo esta etapa, o entrevistador,
com uma conversa informal, buscou promover um clima amistoso para quebrar a tensao do
entrevistado, aplicando, nesse momento, o questiondrio sécio-demogréfico, conforme

modelo (Apéndice B), para em seguida iniciar entrevista.

Na entrevista, foi utilizado roteiro baseado na técnica de laddering, que,
segundo Vilas Boas (2005, p. 74), “é uma das maneiras de se estudar as relacdes entre as
consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que podem
estar relacionados a esta escolha”. Esta técnica tem relacdo com uma abordagem que
promove o encontro de decorrentes da interpretacdo de resultados de entrevistas/discussoes
em profundidade com consumidores, estabelecendo seu foco nas amarracdes existentes
entre valores pessoais e a escolha do consumidor. Portanto, o detalhe do discurso permite
desvendar algumas consequéncias que estdo mais estreitamente relacionadas a op¢ao do
consumidor face a certos valores pessoais. Ela indica a existéncia de passos intermedidrios,
que devem ser considerados na elucidagdo de como os valores se relacionam com a escolha

do consumidor (VILAS BOAS, 2005).

3.2 A Técnica Laddering

Muito embora a entrevista seja um instrumento flexivel, sem um roteiro de
perguntas fechadas, a técnica laddering se alicerca no seguinte tripé: atributos,
consequéncias e valores — ACV. Portanto, os entrevistadores se apoiaram nesta estrutura

ACYV, tendo como ponto de partida os atributos do produto, evoluindo nas elucidac¢des de
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modo a evocar as percep¢des dos entrevistados e possivelmente atingir niveis superiores

que correspondem a estados fim desejaveis.

A Laddering envolve uma entrevista direta, usando questdes que expressam
uma meta de determinado jogo de ligagdes entre os elementos perceptivos chave, cruzando
os atributos (A), as consequéncias (C) e os valores (V). Estas redes de associa¢des ou
escada de mao, referidas para as orientacdes perceptuais, representam combinacdes de

elementos que servem de base para distingdo entre produtos numa determinada classe.

Estas estruturas pertencentes a uma escala de ordenamento de conhecimento sao
usadas para processar informagdes relativas a resolu¢do de problemas, o que, segundo
Abelson (1981 apud GUTMAN, 1982), no contexto do consumidor, € representado através
de sua escolha. Desse modo, basicamente, distingdes em niveis de diferentes abstracoes,
representadas pelos atributos (A), pelas consequéncias (C) e pelos valores (V),
proporcionam ao consumidor, mais pessoalmente, modos pertinentes dos produtos serem
agrupados. Estas distin¢gdes em nivel mais alto vém prover uma perspectiva em como a
informagcdo do produto é processada. Portanto, € possivel titular um aspecto de

motivacional por razdes subjacentes em que um atributo ou uma consequéncia sao

relevantes serem evocados.

Visando a obter certa profundidade no processo de entrevista, a técnica
laddering aponta algumas diretrizes para a coleta de dados primarios e enfatiza alguns
procedimentos no processo da entrevista. A tarefa inicial na coleta de dados constitui-se da

andlise dos elementos laddering (REYNOLDS; GUTMAN, 1988):

a) € feito principalmente uma sondagem direta com questdes do tipo: “Por que
isto é importante para vocé€?”’, de forma repetitiva, a fim de que sejam revelados os
atributos percebidos. Em seguida, continua a exploracdo do assunto com outras perguntas.
Por exemplo: “Qual o significado para vocé€?”, até que se atinja os valores pessoais
relacionados aos atributos. A propdsito, ressalte-se que se pretende destacar quais as razoes

da importancia de um atributo na percep¢ao do consumidor;
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b) num segundo momento, € feita a andlise de conteddo e a codificacdo dos
termos identificados, bem como o desenvolvimento da relacdo de cédigos sumdrios que
reflitam o que foi mencionado pelo entrevistado, isto €, primeiro sdo classificadas todas as
respostas nos trés niveis: atributos (A), consequéncias (C) e valores (V), convertendo-as em

cddigos-resumos individuais;

¢) a meta neste nivel da andlise € manter o foco em significados centrais para o
proposito do estudo. Finalizados os cédigos mestres, sdo atribuidos nimeros a cada um, o
que € seguido da constru¢do da matriz de implicagdo, representando as ligacdes entre os
termos-chaves, bem como as relacdes diretas e indiretas entre estes elementos, oferecendo

condig¢des para construcao do mapa hierdrquico de valores; e

d) nesta fase, passa-se a construcado do mapa hierdrquico de valores, um tipo de
mapa cognitivo que se distingue das andlises tradicionais de fator ou métodos de escala

multidimensional. Representa as associacdes naturais dos niveis de abstragao.

Seguidos os passos sugeridos na literatura para a efetivacdo da técnica
laddering, apés a realizagdo das entrevistas de acordo com as etapas supracitadas, foram
feitas as transcricdes das mesmas e a andlise de conteido, experessdo esta que, segundo

Bardin (1977, p. 42), designa:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, visando obter, por
procedimentos sistemadticos e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢cdes de produgdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas
mensagens.

A fase seguinte consistiu na identificacdo de termos ou expressoes, frases que
estivessem associados, ou com mesmo significado, na sequéncia de atributos (concretos e
abstratos), consequéncias (funcionais e psicoldgicas) e valores (instrumentais e terminais).
Ap6s a identificacdo destes codigos, foi atribuida uma numeragcdo. A partir dessa
codificacdo dos termos, frases, expressdes foi construido o mapa de implicacdo, que € uma

representacao das relacdes estabelecidas entre os atributos do produto, as consequéncias de

uso e os valores ou estados desejados pelo consumidor.
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Reconhecendo a dificuldade em algumas circunstancias de extrair melhor do
respondente a sua opinido, bem como a percep¢ao de seu comportamento diante do produto
ou servico, foram apresentadas algumas estratégias de identificacdo dos atributos do
produto para assim ser possivel compreender a relagdo que o consumidor estabelece com o
mesmo.  Na laddering, inicialmente, pergunta-se ao entrevistado que tipos de
caracteristicas seriam uteis para descrever ou distinguir diferentes marcas ou produtos de
uma dada categoria de interesse (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004 p. 202).
Portanto, o esboco geral da entrevista inclui pelo menos dois métodos para fazer distingao

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. Diferenga de preferéncia também pode ser
um dispositivo proveitoso para extrair distingdes. Aos respondentes, depois de proverem
uma ordem de preferéncia, pode ser pedido para citarem marcas ou produtos e contar
porque eles preferem este ou aquele produto ou simplesmente dizer o motivo de um

produto ser preferido; e

3) diferenca por Ocasido. Na maioria dos casos, € desejavel apresentar ao
respondente um contexto pessoalmente significante. Segundo Veludo-de-Oliveira e Ikeda
(2004, p. 202), “o cliente € inserido em um contexto de consumo, em que descreve as
caracteristicas relativas a esse consumo”. Atentar para o comportamento do consumidor
que prové um contexto mais significante para o procedimento do laddering. As pessoas nao

usam ou consomem produtos em geral; eles fazem contextos em particular.

Reynolds e Gutman (1988, p. 15) ressaltam que o importante é “prover uma
base significante para o respondente se lembrar ao pensar em diferencas entre os
incentivos”. Desta maneira, as distingdes sdo mais provaveis de conduzir a uma

consideragdo significante de resultados ao respondente, estimulando as entre os produtos.
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Conforme a orientagdo de Reynolds e Gutman (1988), fica a cargo do
entrevistador optar por uma dessas sugestdes de identificacdo de atributos. Portanto, nesta
pesquisa, na fase inicial da entrevista, optou-se pela utilizacdo dos métodos: triadic sorting
e “preferéncias de consumo”, valendo frisar que, em menor frequéncia, também foi
aplicado o método “diferencas por ocasido”, sendo este ultimo recomendado em casos
especificos, para facilitar a coleta de dados em que o entrevistado nao consegue evoluir dos

niveis inferiores (atributos) pesquisados.

Admitindo-se as limita¢des da técnica laddering no que tange ao processo de
coleta de dados, ocorrendo circunstincias em que o respondente de fato ndo consiga
responder ao ser questionado quanto as motivagdes de sua preferéncia por determinado
atributo e, por conseguinte, ndo alcance um nivel mais elevado, Reynolds e Gutman (1988),
diante dessas possiveis situacdes ou problemas, apontam o uso das técnicas que seguem

para melhor obtencdo das informac¢des almejadas:

- evocar uma situacdo contexto: caso o respondente diga “ndo sei” ou “nunca
pensei nisso antes”, o entrevistador pode solicitar que ele se imagine numa situagao,
descrevendo um lugar especifico de consumo, uma reuniao de familia, uma comemoragao
ou ritual social. Entdo, € essencial extrair dos respondentes as ocasides mais pertinentes

para o consumo de produto. Sendo este o enfoque da entrevista;

- simular a auséncia de um objeto ou estado desejado: quando os respondentes
ndo podem expandir além de certo nivel, deve o entrevistador encoraja-los a considerar o
que sentiria com um objeto em falta ou que ndo existisse, ndo sendo possivel alcangar tal
produto ou estado desejado. Este dispositivo permite frequentemente que os respondentes

verbalizem associacdes significantes;

- Negative Laddering: muito pode ser aprendido investigando as razdes por que
os respondentes ndo fazem certas coisas. Esta técnica € particularmente pertinente quando

respondentes ndo podem articular a razdo pela qual fazem as coisas que eles fazem. E
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comum o uso de indaga¢des como “por que voc€ ndo gostaria de se sentir com baixa auto-

estima?”’;

- contraste pela regressao no tempo: em caso de frases como “ndo sei
responder”, o entrevistador pode pedir que o entrevistado tente se lembrar se houve alguma
mudanca em seus hdbitos de consumo. Pode perguntar ao entrevistado por que, entao,

agora, ele consome o produto;

- sondagem na terceira pessoa: quando as pessoas simplesmente respondem
(X3 29 (154 ~ 99 :
quando eu gosto, eu gosto e como” ou “é uma questdo de paladar”, o entrevistador pode

incita-las : “voc€ acha que seus amigos pensam da mesma forma?” ; e

- técnicas de redirecionamento: pode ser usado siléncio por parte do
entrevistador para fazer o respondente continuar tentando procurar uma resposta mais
apropriada, definida, ou pode ser feita uma verificagio de comunicagdo, em que se
reproduz a resposta do entrevistado e pede-se para que ele explique o significado de sua

resposta.

No processo de coleta de dados desta pesquisa, foi bastante aplicado o subsidio
“evocar uma situagdo contexto”, sendo esta maneira uma forma de ajudar o respondente a
formular respostas que evidenciem o seu comportamento, a sua forma de traduzir seu
pensamento, 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 em redundiancia em seu

discurso.

Reynolds e Gutmam (1988, p. 12) afirmam que, na técnica laddering, estes
elementos foram sequencialmente elucidados para causar no respondente um pensamento
critico das conexdes entre os atributos dos produtos e, neste caso, com as suas motivacoes
pessoais. A Figura 3 apresenta a cadeia formada, representando as relacdes entre atributos

do produto, consequéncias de uso e valores do consumidor.
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Auto -Conhecimento

Conhecimento
do procuto

Figura 3 — Ligag¢@o entre conhecimento do produto, autoconhecimento e a cadeia de meios-fins.
Fonte: adaptado de Walker e Olson (1991); Vilas Boas (2005).

Ainda de acordo com Reynolds e Gutmam (1988, p.12), uma mesa sumadria,
que representa o nimero de conexdes entre os elementos, pode ser construida, ou seja, a
interpretacdo deste tipo de informagdo qualitativa e detalhada permite uma compreensdo de
consumidores que estdo sob as motivagdes pessoais com respeito a determinada classe de
produto. O aspecto central do modelo de acordo com Rokeach (1973) expde que
consumidores ddo preferéncia a produtos com consequéncias desejdveis, minimizando
consequéncias indesejdveis. Desse modo, a relacdo valores-consequéncias € uma ligacdo

critica nesse modelo.
3.3 Construcao da Matriz de Implicacdo e Mapa Hierarquico de Valores

A matriz de implicacdo assume a estrutura de uma matriz quadrada ao
representar todas as relacdes alcancadas por meio das entrevistas, refletindo o nimero de
elementos os quais se quer mapear, ou seja, o nimero total de representagdes 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 andlise quantitativa das relagdes entre conceitos. Estas relagdes, segundo

Reynolds e Gutman (1988), sdo definidas na matriz mediante a representacdo numérica
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destas relacdes, ou seja, quais elementos de uma linha precedem outros elementos em uma
mesma linha e quantas vezes esta relacdo ocorre. Estas relagdes sdo classificadas como
diretas (quando nenhum elemento - atributo, consequéncia ou valor - intermedidrio ocorre
entre os elementos analisados) e indiretas (quando ha a existéncia de elementos
intermedidrios entre os elementos analisados) e sdo representadas de forma quantitativa na
matriz. O nimero de relagdes existentes entre os elementos € apresentado na matriz sob a
forma de fracdo, em que as relagdes diretas (XX) aparecem a esquerda do ponto e as

indiretas (YY) estdo a direita do ponto final (VELUDO DE OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Ainda segunda as autoras, nessa fase, sdo analisadas as relagdes entre os
elementos, por meio da verificacdo de quantas vezes dado elemento conduz a outro. As
informagdes presentes na matriz de implicacdo permitem a constru¢do do mapa hierdrquico
de valores (HVM), que representa as relagdes agregadas de todas as escalas construidas a
partir das perspectivas individuais de cada entrevistado, permitindo, em seguida, a
identificacdo das percep¢des dominantes entre todo o grupo de entrevistados (VILAS
BOAS, 2005). Complementa Veludo de Oliveira e Ikeda (2004, p.207), afirmando que,
para a contagem das relacOes existentes entre os elementos, € necessario analisar os ladders

das entrevistas de cada respondente.

No que tange ao tratamento de dados obtidos através da laddering, verifica-se a
possibilidade de utilizacdo de softwares que oferecem subsidios no processo de construg¢do
da matriz de implicacio e mapa hierdrquico de valores (HVM). Atualmente existem
softwares como o Laddermap, desenvolvido por Gengler (1995). O autor afirma que este
software determina a forca de associagcdo entre conceitos € produz uma matriz quadrada.
Esta matriz consiste nas somas de todas as instancias quando conceitos eram associados nas
entrevistas de laddering. E o Mecanalyst, desenvolvido e usado por Naspeti e Zanoli
(2004). Deste modo, os registros da matriz servirdo como coordenadas para a construgao de
um mapa hierdrquico de valor (MHV), que se baseia na agregacdo das ladders dominantes,
ou seja, os caminhos mais incidentes na percepcdo dos valores e de quais atributos/
consequéncias conduzem a eles. Desta forma, “a significancia de um elemento é, em parte,

funcdao do nimero de conexdes que ele possui com outros elementos” (REYNOLDS;
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GUTMAN, 1988, p.20). Os dados da pesquisa foram processados, em primeiro momento,
no Laddermap, com a inser¢do das ladders. Os arquivos criados foram agrupados e
processados no Mecanalyst para a criacdo da matriz de implicagdo e mapa hierarquico de

valores.



4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo discutidos os resultados da pesquisa, a apreciacdo das etapas
pertinentes a técnica laddering, a construcdo da matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de
valores. Sao analisados os dados qualitativos fundamentados no arcabouco atributos,
consequéncias e valores A/C/V, o desenvolvimento das escalas e a posterior constru¢cao do mapa
de implicacdo. A ultima fase é constituida da identificacdo e andlise das relacdes na matriz de
implicacdo as quais servem de base para a formacdo das cadeias, bem como para a posterior
constru¢do do mapa hierarquico de valores e para a apreciagdo das percepcdes dominantes

identificadas no que tange ao comportamento do consumidor de comida japonesa de Fortaleza.

4.1 Caracterizacao do Consumidor da Comida Japonesa de Fortaleza

Conforme mencionado nos aspectos metodoldgicos, foi aplicado questionério sécio-
demografico no periodo de novembro de 2008 a janeiro de 2009 a trinta respondentes,
antecedendo a entrevista a fim de caracterizar esta amostra de consumidores de comida japonesa.
As varidveis selecionadas estdo relacionadas a faixa etdria, género, estado civil, grau de instrucgdo,
renda familiar e hordrio mais frequente de ida ao restaurante. Além disso, na ultima questdo,
buscou-se saber com quem o consumidor vai ao restaurante, se com a familia, amigos, namorado

(a), esposo (a) etc.

O perfil identificado nesta pesquisa, em sua maioria, foi do sexo feminino, com 87%.
Na varidvel faixa etdria, houve predominancia entre individuos com idade variando de 27 a 32
anos (44%); variando de 33 a 38 anos correspondem a 13% dos entrevistados, igual percentual
referente aqueles acima de 45 anos . Em relacdo ao estado civil, a amostra indica os solteiros em

maior nimero (67%); Casado(a) - (33%).



54

15 — 20 anos 10%
21 — 26 anos 17%

1. Faixa etdria: 27 - 32 anos 44%
33 — 38 anos 13%
39 — 44 anos 3%
acima de 45 anos 13%
Feminino 87%

2. Sexo: Masculino 13%
Casado(a) 33%
Solteiro(a) 67%
Separado (a) ou divorciado (a)

3. Estado Civil: Viivo (a)

Ensino fundamental

Ensino médio

Ensino médio incompleto

4. Grau de instrucio:

Superior incompleto 30%
Superior 33%
Pés- graduado 37%
Até 2 saldrios minimos 6%
+2até5 17%
+5até 10 30%
5. Renda Familiar - (salarios minimos): +10 até 12 7%
+ 12 até 15 7%
+ 15 até 20 13%
+ de 20 20%
6. Horario mais frequente de ida ao restaurante com maior Ao Meio-dia ( Almoco) 10%
freqiiéncia: N
A noite 90%
Com amigos 37%
Com a familia 17%
7. Normalmente vocé vai ao restaurante (miltipla escolha): Sozinho 8%
Com namorado(a) 23%
Esposo(a) 15%

Tabela 2 - Perfil s6cio-demografico dos consumidores de comida japonesa de Fortaleza.
Fonte: Dados da pesquisa.

Referente ao Grau de instrucao, houve prevaléncia de consumidores Pés-graduados
(37%), seguidos daqueles com nivel Superior - (33%) e Superior Incompleto (30%). Quanto a
Renda Familiar (avaliada com base no saldrio minimo - sm), a faixa entre aqueles com renda
com mais de 5 até 10sm representa 30%; seguidos daqueles com renda entre mais de 20sm;

aqueles com renda variando entre 2 e 5 sm somam 17%; os que t€ém renda variando entre 15 até
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20sm, (13%). Quanto ao hordrio mais frequente de ida ao restaurante, verificou-se a preferéncia
dos consumidores por sairem a noite, representando 90% do total dos entrevistados. Apenas 10%
preferem sair ao meio-dia. Na dltima questdo, que buscou identificar com quem o consumidor de
comida japonesa vai ao restaurante, obteve-se o seguinte resultado: com amigos, 37%; com
namorado(a), 23%; com a familia, 17%; com esposo(a), 15%; e 8% dos entrevistados disseram

ir sozinhos .

4.2 Classificacao dos Atributos, Consequéncias e Valores

Nesta fase de tratamento dos dados extraidos das entrevistas, conforme ja mencionado
nos procedimentos da técnica laddering, as expressodes e os trechos sdo reunidos e categorizados
para identificar os cédigos-resumos correspondentes a atributos, consequéncias e valores. Para
melhor compreensdo e atribuicdo de significados, foram reunidas todas as palavras, frases,
expressoes e contextos de explicagdes contidas nas falas dos respondentes que poderiam ser
representados por um cédigo-resumo. Todos os cddigos-resumos recebem uma numeragao para
facilitar a identificagc@o e a interpretacao dos resultados a serem obtidos no mapa hierarquico de
valores (MHV). A reunido de todos esses codigos € feita em uma Lista Resumo de Sindnimos,

que auxiliard na interpretacdo do comportamento do consumidor de comida japonesa.

Vale salientar que a codificacdo aplicada a atributos, consequéncias e valores baseou-
se no seguinte direcionamento: a classificagcdo para atributos, conforme Lista Resumo de
Sindnimos considerou os aspectos concretos do produto, como a aparéncia (bonito, feio), a
textura do alimento (liso, rugoso), o tamanho (pequeno, grande) e o preco (caro, ndo muito
acessivel) e aspectos abstratos, que envolvem caracteristicas sensoriais, como o sabor, o cheiro e
as cores. Outro aspecto a ser considerado é referente a questdo da qualidade do produto, incluindo
o processo produtivo, a forma de armazenagem dos ingredientes e seu manuseio, a limpeza do

local, o tempo que o produto fica exposto para consumo, bem como a forma de preparo.
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Quanto a codificacdo das consequéncias, fez-se necessdrio classifica-las em
funcionais e psicoldgicas, conforme item 2.4, seguindo uma sequéncia em dire¢do a abstra¢do do
consumidor. Desse modo, a classificacdo das consequéncias deu-se a partir de expressoes
decorrentes de respostas dos consumidores e posteriormente analisadas e classificadas conforme
supracitado, com o objetivo de gerar uma lista de cédigos-resumos que auxiliassem na construcao
das escalas dos respondentes, seguindo a seqiiéncia da proposta laddering. Neste exemplo,
conforme Lista Resumo de Sindnimos no Quadro 4, foram numerados 16 cddigos-resumos

referentes as consequéncias funcionais e psicoldgicas.

Na codificacao dos valores, o parametro para tal classificac@o foi a Escala de Rokeach
(1968) de Valores Instrumentais e Terminais e Tipos Motivacionais de Schwartz (1992). Dessa
forma, nove valores foram evidenciados na fala dos respondentes. E, dentre estes, apenas cinco
valores foram mencionados com maior frequéncia entre os consumidores de comida japonesa,
sendo possivel perceber as vdrias possibilidades e caminhos encontrados pelos consumidores para

atingir os seus estados desejados.

A seguir, € apresentada distribuicdo e classificacdo dos atributos, consequéncias e
valores. Consta no Quadro 4 o resumo dos sindnimos resultantes da identificagdo e classificacao
realizadas a partir do contetdo extraido das entrevistas. Os elementos deste quadro sdo listados

com alguns trechos das narra¢des dos consumidores que serviram na criagao deste resumo.
Atributos
1 - Ambiente (atributo abstrato)

Este atributo, por ter menor frequéncia dentre os atributos a serem analisados no
mapa, teve pouca mencdo, nao recebendo muito destaque. Entretanto, este fator conduziu a

ligacdes importantes com os valores superiores do consumidor.

“Ambiente agradavel, aconchegante, familiar”. “Ideal para reunir pessoas para

conversar’”.
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Atributos Consequéncias Valores

1. Ambiente 9. Aparéncia Pessoal 25. Abertura

2. Caracteristicas sensoriais 10. Aproveitar a vida 26. Autoestima

3. Comida crua 11. Comer bem 27. Liberdade

4. Comida exdética 12. Confiancga 28. Qualidade de vida

5. Exposi¢do do prato 13. Conhecimento 29. Realizacdo

6. Preco 14. Cuidado com alimentagdo 30. Reconhecimento

Social

7. Qualidade 15. Digestao 31. Relag@o afetiva,
Amizade

8. Tamanho 16. Disposicao 32. Satisfacdo, Prazer,

Felicidade
17. Evitar criticas 33. Uma vida excitante

18. Massifica¢do, Modismo
19. Momentos

20. Nao engorda tanto

21. Reflexdo

22. Romantismo

23. Sair da rotina

24. Vida saudavel

Quadro 4 - Lista Resumo de sin6nimos.
Fonte: Dados da pesquisa.

2 - Caracteristicas sensoriais

O atributo “caracteristicas sensoriais” € um somatério dos elementos que exploram os
canais sensoriais (visdo, olfato, paladar) humanos, os quais estdo intimamente relacionados ao
processo perceptivo. No caso do consumo de alimentos, o cheiro, o visual e o sabor tém papel
importante para atrair ou repulsar o consumidor. E possivel verificar outro aspecto das
caracteristicas sensoriais presentes na percep¢do do consumidor de alimentos no tocante a
seguranca alimentar. Por meio da cor, cheiro e sabor do alimento, o consumidor faz sua avaliacao
no que se refere ao estado de conservacdo da comida, bem como a qualidade do produto.

Conteddo do discurso:

Sabor - apontado como um dos grandes diferenciais da culindria japonesa: um sabor
leve, mas, a0 mesmo tempo, marcante. Muitos dos respondentes souberam explicar o significado
de sabor, mas complementaram falando sobre a combinacdo de sabores, com o “picante do

99 ¢

gengibre” e o “doce do mel”, ou “queijo com camardo”, “o molho shoyu, que realca o sabor”.
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Cor — “[...] eles pegam os elementos coloridos botam a arrumacdo que chamem a

atencao, tomate vermelho e verdinho enfeitam af atraem.”

Cheiro — “eu adoro o cheiro, eu adoro aquele cheirinho de sushi [...]". “Apesar
que a comida japonesa tem um cheiro quase nao perceptivel, mas existe alguns produtos que tem

um cheiro bem caracteristico que chama.”

3 - Comida crua (atributo concreto)

Este atributo concreto expressa uma das principais caracteristicas apontadas pelos
respondentes, evidenciando questdes como a curiosidade do consumidor e a quebra de
preconceito, em particular em relacdo ao sushi e ao sashimi, que contém alguns componentes
crus, no caso o peixe. Esse fator seria, a principio, uma barreira para a aceitacdo mais rapida por
parte do consumidor, sendo possivel verificar a influéncia do fator cultural no comportamento do
consumidor, principalmente no nordeste, em que o cozimento estd presente no preparo das
refeicdes, o que contribui para um maior receio quanto ao consumo deste tipo de comida.

Conteado do discurso:

“[...] Eu tinha muito preconceito por que queira nao queira € peixe cru [...]”

4 - Comida exoética (atributo concreto)

Este atributo, bastante mencionado entre os entrevistados, trata de um aspecto
concreto do produto, por ser considerado diferente, fora do convencional por reunir vérios
aspectos, como a forma da peca, a apresentacdo do prato, o sabor e a maneira de comer com o
hashi. Alguns respondentes comentaram que, na fase inicial de conhecimento da comida
japonesa, consideravam-na esquisita, estranha, por ser produzida, servida e consumida de forma

nao tradicional.

“Gosto fora do convencional”. “Comida diferente”. “Um sabor que nado € tipico de

nossa regiao”.



59

“Comida diferente da cultura, do meu ambiente, da minha cultura, do meu pais”.

5 — Exposi¢do do prato

Este atributo se refere a apresentacdo do prato, a forma como ele estd disposto, a

louga usada para servir a comida japonesa. Conteudo do discurso:

“Prato bonito, todo cortadinho, todo arrumadinho, decorado, tem uma delicadeza”.

“A forma como o prato estd demonstrado, a organizagdo do prato, aspecto visual,
demonstra um cuidado que o sushiman teve de fazer com que o prato seja degustado a partir do

visual, o cuidado com o corte, a forma como o prato € apresentado, demonstra organizacao”.

6 — Preco

Foi observado que o atributo prego ainda restringe o acesso de consumidores de baixa
renda, apesar do mercado fortalezense esta pulverizando esse produto e tornando-o mais acessivel
por meio de supermercados em bairros periféricos. Entretanto, o consumidor entrevistado foi
aquele que frequenta mais restaurantes, ndo se mostrando tao sensivel ao fator preco. Contetido

do discurso:

“Era muito caro. Ja ouvi falar de algumas pessoas: voc€ paga muito caro para comer

muito pouco [...] € uma coisa que ndo enche muito a barriga”.

7 - Qualidade (atributo abstrato)

Este atributo teve maior mencgao entre os consumidores, pois o fator qualidade agrega
vardveis na composi¢do do produto, desde a escolha da matéria-prima, a procedéncia da mesma,
o manuseio, o procedimento de confec¢do, o arranjo dos pratos e a limpeza do ambiente. Neste

atributo, estd incorporada a leveza, que tem uma relacdo estreita com as consequéncias
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vislumbradas pelos consumidores. A qualidade também tem relacdo direta com a seguranga
alimentar e o sentimento de confian¢a do consumidor que, em particular para comida japonesa, €

de extrema importancia. Conteddo do discurso:

“[...] através da qualidade eles me fizeram perceber que aquele produto era bom que
eu poderia gostar [...]”.

“Voceé sabe a qualidade do produto, a forma como ele ¢ manuseado, como ele é
tratado, vocé vé fazendo o prato na sua frente. NOs ja andamos em outros restaurantes que o

preco € mais convidativo, mas quando eu vi a condicdo da cozinha eu nao me interessei”.

8 — Tamanho

A relac@o entre tamanho versus preco ainda é lembrada entre os consumidores, apesar
de ser perceptivel que houve um processo conscientiza¢do no consumo, ou melhor, na apreciacdo
da comida japonesa. O tamanho da peca estd intimamente ligado a qualidade e ao sabor do
produto, pois a proporcdo entre os ingredientes € um fator importante para uma avaliacdo

positiva. Contetido do discurso:
“As vezes tem sushi que € deste tamanho! Que é um negécio que vocé tem que partir,
tem que pedir um garfo e uma faca pra poder partir ao meio pra vocé poder comer .Que € o

negdcio € uma coisa massenta que vocé€ come dois, trés que ja ta passando mal!”.

Consequéncias

9 — Aparéncia pessoal (consequéncia psicologica)

Esta consequéncia trata de uma preocupacdo muito evidente na atual sociedade. A
imagem tem sido cultuada, impondo ao individuo transmitir em seus ciclos de convivéncia
principalmente a ideia de bem-estar, alegria, jovialidade. A aparéncia pessoal € uma decorréncia

do cuidado pessoal por meio da prética de esporte, tratamentos aliados a uma boa alimentagao.
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“[...] e ndo é importante ndo, voc€ se aparentar uma pessoa mais jovem [...]".

10 — Aproveitar a vida (consequéncia psicolégica)

Esta consequéncia psicologica apresenta o sentimento do respondente em agregar
mais qualidade a sua vida por meio de produtos, servicos, momentos agradaveis. Assim, ele tende
a voltar a procurar reviver momentos de bem-estar, criando um vinculo ao associar determinado
produto a um estado desejado. Vale destacar que essa € uma das consequéncias que atua como o
elo, o ponto de convergéncia entre os atributos do produto e os valores dos consumidores, com a

excecao do atributo ambiente. Contetido do discurso.

“Aproveitar melhor o que a vida dispde, vocé ter mais tempo, € a questdo da

longevidade, viver mais tempo”.
11 — Comer bem (consequéncia funcional)

Esta consequéncia indica que comer estabelece relacao com a saude, com a aparéncia
pessoal e com o bem-estar do consumidor em poder ingerir um alimento que fard bem ao seu

organismo. Saciar uma vontade.

“Comer uma comida boa, gostosa”. “Satisfazer um desejo de comer uma coisa

diferente naquele momento”.
12 — Confianga
Confianca € uma relacdo de credibilidade que o consumidor estabelece com o seu

fornecedor. Em particular, quando o assunto envolve alimentag¢do, ha uma tendéncia em buscar

mais informagdes para se sentir seguro.
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“Entdo se vocé td vendo que ta sendo feito na hora, ja d4 uma confian¢a maior que

aquilo ndo estd guardado”.

13 — Conhecimento

Esta consequéncia psicoldgica, bastante apontada entre os consumidores, expde que o
fato destes se permitirem conhecer uma nova op¢do de comida, deu inicio a um processo de
aprendizado de outra cultura, outros hébitos, enxergando a possibilidade de conhecer um pouco
de um povo por meio da sua forma de se alimentar, pois a culindria japonesa tem uma relacao
muito forte com a histéria e com a religido. Outro aspecto levantado refere-se a possibilidade de

conhecer melhor outras pessoas num lugar onde € possivel conversar e trocar ideias.

“E importante vocé€ dar chance pra outras coisas lhe cativarem e sair da mesmice, €

importante, € legal vocé conhecer outras coisas”.

“Aprendizado, ter mais discernimento, valor critico [...]".
14 — Cuidado com alimentagao

Trata de uma consequéncia funcional. O consumidor, estando consciente das
particularidades do produto, expressa esse cuidado na preocupacdo com o modo de preparo da

comida japonesa, tendo em vista a prevencao de doencas.

“Eu observo muito a forma com ele € feito, geralmente eu e 0 meu namorado a gente

opta por ver aonde esta sendo feito, como é que ta sendo feito”.

15 — Digestao (consequéncia funcional)

Esta consequéncia expressa pelos consumidores demonstra que a comida. por ser

leve, € de facil digestdo, sendo isso um fator positivo, pois o consumidor, mesmo saindo saciado,
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nao enfrenta possivel complicacdo digestiva, o que influencia sua escolha por um alimento que

lhe proporcione bem-estar fisico.

“Eu ndo tenho problema de empachamento, eu como sushi a vontade e ndo tenho

problema digestivo [...]”.

16 — Disposi¢do

Esta consequéncia funcional demonstra que os consumidores se preocupam com uma
alimentacdo que proporcione disposi¢do, o que encontram na comida japonesa, por ser uma

comida leve, natural e com nutrientes importantes ao bom funcionamento do organismo.

“Acordar bem no final de semana, disposicdo para fazer varias coisas”. “Maior

mobilidade para fazer as coisas do dia”. “Nao perde a produtividade”.

17 — Evitar criticas

O consumidor, ao apontar “evitar criticas”, expde a sua preocupacao no processo de
reconhecimento social, sobretudo em ser possivelmente avaliado e criticado em funcao de suas
escolhas ou comportamento, a exemplo do consumo da comida japonesa. Muitas vezes o
consumidor, para ndo se sentir excluido de seus grupos de interesse, permite-se degustar a
comida japonesa, dando inicio a adaptacdo do paladar, o que colabora para o desenvolvimento de

um habito.

“Eu fiquei com um pouco de vergonha de dizer que eu ndo comia ou talvez ligada

com a ideia de sofisticagdo, mas s sei que eu resolvi experimentar”.

18 — Massificagao, Modismo

Esta consequéncia expressa uma percepcao do consumidor em relacdo a grande oferta

deste produto no mercado de Fortaleza, comprometendo a qualidade deste produto.
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“A massifica¢do terminou diminuindo um pouco a qualidade”.

19 — Momentos

Esta consequéncia, bem como “aproveitar a vida” e “conhecimento”, tem papel
importante na relagdo entre os atributos e os valores a “Relacdo afetiva, Amizade”, “Abertura”,
além de “Satisfacdo, Prazer e Felicidade” . Denota-se que certos momentos levam o consumidor
a reconhecer a importancia dos lacos afetivos em sua vida, que geram também satisfacdo, prazer

e felicidade, por mais efémero que enxerguem esses momentos.

“Momento de trocar ideias com as pessoas a sua volta”. “Momento de trocar
conversas e de estar ao lado de quem se gosta”. “Momentos sdo importantes por que sdo as coisas

que vocé lembra, sdo as coisas que fazem vocé o que vocé é€”.

20 - Nao engorda tanto

Esta consequéncia funcional foi uma das preocupagdes evidenciadas ndo apenas pelas
mulheres, mas também pelos homens. A sociedade e a forma como tém cultuado a imagem tem
gerado uma pressao no individuo, fazendo-o se adaptar as novas normas e padrdes de beleza
impostos, o que faz com que a resposta do consumidor seja optar por produtos e servigos que, de
alguma maneira, contribua neste aspecto, para atingir um nivel de imagem aceitdvel. Opg¢des
como essa evidenciam a vaidade humana, principalmente em relacao as mulheres, que estdo em
constante cuidado. Nao engordar tanto, expde outra preocupacdo com a saude. As informagdes

disseminadas conscientizam o consumidor da perigosa relagdo entre o aumento de peso e saude.

“[...] sensagdo que estou comendo algo em que eu ndo va ter um efeito colateral de

formacao de tecido adiposo”.
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21 — Reflexdo

Esta consequéncia revela que o consumidor, ao buscar um lugar diferente do seu
cotidiano, com uma simbologia e com um significado de tranqiiilidade, relaxamento, deseja ser
conduzido a reflexdo sobre a vida, inclusive sobre as relagdes que verdadeiramente tém
importancia. Essa reflexdo da a oportunidade do autoconhecimento, crescimento e possivelmente

uma mudanca.

“[...] buscar o conhecimento interior pra vocé se conhecer melhor, ter o equilibrio

entre mente, corpo e espirito”.

22 — Romantismo

Esta consequéncia, mencionada pelos consumidores, revela que o contexto criado
pela comida japonesa, aliada ao ambiente mais tranquilo, remete a um clima mais sensual,

permitindo que o casal tenha um contato mais intimo, 0 que promove o romantismo.

“E muito facil eu parecer romantica levando pra casa uma bandeja de sushi que uma
pizza. E uma comida que por ser leve € pequeninho, um bota na boca do outro, vocé cria um

clima mais propicio”.

23 — Sair da rotina

Esta consequéncia evidencia o interesse por parte do consumidor em diversificar o
seu consumo sob vdrios aspectos. Seja em servigo ou produto, o consumidor quer ter contato com
outras alternativas disponiveis no mercado. A comida japonesa, por ser uma comida nao tao
convencional ao paladar, € uma opc¢ao ao fortalezense que busca sair da rotina, pois 0 conjunto
oferecido pela comida japonesa retine ambiente, servigo e culindria diferente, respondendo a essa

demanda do consumidor.
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“Pra sair do comum, ter algo diferente a fazer, renovar, mudar, pra aliviar o stress

da vida”. “Por que vocé€ mudar vocé melhora [...]".

24 — Vida saudavel

A busca por uma vida sauddvel tem exigido do consumidor um cuidado maior no
estilo de vida. Uma boa alimentacdo, praticar esporte, ter momentos de relaxamento contribuem
para atingir uma vida de qualidade. Portanto, ter uma vida sauddvel foi uma preocupacdo

presente entre esses consumidores de comida japonesa de Fortaleza.

“A comida auxilia ter uma vida mais saudavel”.
Valores
25 — Abertura

Este valor instrumental evidencia este desejo de abrir-se ao novo que alguns
entrevistados possuem. Revelaram que consumir a comida japonesa € uma forma de conhecer o
pais de origem, em especial essa cultura e suas tradicdes. Portanto, encontram na comida um

meio de se transportarem para outro lugar que transmita boas sensagdes.

“Tem a oportunidade de conhecer o que estd por trds desse conhecimento, dessa

particularidade desse pais”.

26 — Autoestima

Este valor contemplado entre os consumidores expressa os anseios pessoais de

autoconceito, autoimagem e aceitacao pessoal. Portanto, cuidar de si no campo espiritual, afetivo,

social, profissional e estético afeta a autoestima.
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“Nao ser gordinha, ndo ser taxada de adjetivos que eu nao gosto”. “Eu ficar feliz

comigo”.

27 — Liberdade

Este valor trata do anseio do homem conquistar a liberdade. Este valor parece ser
revelado quando os consumidores expressam que tém a oportunidade de escolher o sabor que

quer comer.

“Comer o que quiser sem se privar do que vocé gosta de comer”.

28 — Qualidade de vida

A qualidade de vida ja assume um contexto bem mais complexo, pois, além da

liberdade, envolve outras varidveis, que vao desde o trabalho que € exercido pelo consumidor as

suas praticas alimentares e sociais.

“Qualidade de vida € ter uma vida que procuro, ter uma vida mais natural possivel,

dentro das limita¢gdes de um ser um humano que vive numa cidade grande”.
29 — Realizagao

A realizac¢do € um estado de plenitude que o homem almeja em todas as areas de suas
vida. Este estado-fim desejado pode se alcancado em momentos especificos, ou em ciclos em que

as etapas de objetivos sdo atingidas.

“Satisfacdo, sentir-se pleno, ver o resultado do seu trabalho, sensacdo de dever

cumprido, € muito bom”.
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30 — Reconhecimento social

Este valor demonstra a necessidade do homem filiar-se a grupos que exercam
significado para si. Nestes grupos, o homem anseia por reconhecimento social, sentir parte

integrante de um ciclo de pessoas em que deseja ter algum tipo de experiéncia.

“Ter respeito e admiracdo e ndo criticas”. “Fazer parte de um grupo, niao se sentir

excluido”.

31 — Relagao afetiva, Amizade

Foi possivel verificar que a relacdo afetiva, a amizade € um valor bastante estimado
pelo consumidor. A estabilidade afetiva e se sentir amado e aceito num grupo sdo anseios bem

evidentes entre os consumidores.

“Eu sozinho sou incompleto, eu preciso da minha esposa”.

“Por que o ser humano precisa de outras pessoas para ser feliz, nao pode ser s6 a
familia, ndo pode ser s6 o namorado, vocé€ tem que ter aquelas pessoas pra estd com vocé em

todos os momentos pra lhe alegrar, melhorar os seus momentos pra compartilhar as coisas”.

32 — Satisfagdo, Prazer , Felicidade

Este valor representa um estado de plenitude para o consumidor ao considerar que
estd no local pretendido, apreciando a comida que desejou comer e ao lado de pessoas com quem
queria compartilhar aquele momento. Este valor é contemplado tanto por Rokeach (1968), na
Escala de Valores Instrumentais e Terminais, quanto por Schwartz (1996), nos Tipos
Motivacionais: “é uma sensacdo realmente de satisfacdo”. Tratam-se de valores universais
bastantes discutidos na conturbada sociedade. A humanidade vive uma busca constante por
alcancar a felicidade. A satisfacdo, o prazer e a felicidade sdo valores abstratos, que podem ser

identificados no estado desejado e em um momento especifico atingido. Ressalte-se que os
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objetivos ou metas humanas estdo direcionados para estes estados desejados. Pode-se alocar a
satisfacao no tipo motivacional hedonismo, visto que o homem procura o prazer, a satisfacao para

si mesmo.

“E comer alguma coisa que lhe d4 prazer”. “Satisfacdo em comer aquilo que gosta”.

“Felicidade € algo que se tem voc€ ndo sabe se tem, sO se sabe depois que passou,

depois que passa, vocé estd vivendo, é um estado de graga”.

33 — Uma vida excitante

Este valor estd inserido no grupo dos Tipos Motivacionais de Schwartz (1996) e
consiste na abertura a mudangas, sendo esta uma forma de o individuo buscar a novidade, uma

vida mais agitada, desafiadora.

“Vida ativa, estimulante, com muitas atividades para realizar”.

Reconhecendo o trabalho de Schwartz (1996) com os valores estudados por Rokeach
(1973), optou-se por estabelecer a relacdo da lista de sindnimos criados apds as etapas de
codificacdo da andlise de contetido das entrevistas realizadas com os consumidores de comida
japonesa da cidade de Fortaleza e os valores contemplados em quatro macrodimensdes: abertura

a mudanca, auto-promocgao, conservadorismo e universalismo, conforme Quadro 5.

Apoés observacdo da classificacdo dos valores no Quadro 5, verificou-se que as
dimensdes “abertura a mudanga” e “auto-promocdo” se destacaram por concentrar os valores
apontados pelos consumidores de comida japonesa. Esta informacdo permitiu evidenciar um
perfil com tendéncia a dar mais énfase a valores mais individualistas, reforcando ainda mais a
relevincia destas dimensdes em tal comportamento. A significativa mencdo do valor 32
(Satisfacdo, Prazer, Felicidade), presente no hedonismo, chama a atencao pela importancia que o
consumidor conseguiu transmitir em relacdo ao atingimento da gratificacdo pessoal, realcando

um comportamento direcionado ao individualismo.
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Dimensao de valor Tipos Motivacionais Valores dos consumidores obtidos na

pesquisa

Autodirecdo: independéncia de pensamento, | 25 — Abertura

acdo, opgao.

Abertura

a mudanca Estimulacio: excitacdo, novidade, mudanga. 33 — Uma vida excitante
Hedonismo: prazer e satisfagdo sensual para | 32—Satisfagdo, Prazer, Felicidade
a si mesmo.

Realizacdo: sucesso pessoal, reconhecimento | 26 — Autoestima

social. 31 — Relagdo afetiva, Amizade

. status ial, igi
Poder: status social, prestigio e controle sobre as
pessoas e recursos.

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

Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez.
Moderacdo de acdes que possam prejudicar
terceiros

Tradicio: respeito e a aceitagdo dos ideais e
costumes da sua sociedade.

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

Autotranscendéncia

Universalismo: cabega aberta, justica social,
igualdade, protecdo para o ambiente;

Quadro 5 — Relacdo entre os valores dos respondentes e os Tipos Motivacionais de Schwartz.
Fonte: Tamayo e Schwartz (1993) e dados da pesquisa.

Quanto aos valores (26) Autoestima, que consiste na valorizac¢ao de si, no cultivo do
amor proprio, e (31) Relacdo afetiva, Amizade, presentes no valor Realiza¢do, também possuem
carater pessoal, demonstrando uma busca individual de prazer conduzida por momentos ou acdes
especificas que envolvem pessoas que atuam de maneira complementar no processo de
integracdo, gerando o sentimento de pertencimento, de aceita¢do, de inclusdo. Na dimensao
Abertura 2 mudanca, os valores (25) Abertura, presente no valor Autodirecdo, e (33) Uma vida
excitante em Estimulacdo oferecem boa explicagdo para melhor compreensdo acerca do
comportamento do consumidor ao pontuar o processo de aculturagdo, que € caracterizado pelo

aprendizado e pela inser¢ao de outra cultura, habitos ou valores em seu cotidiano. Tendo isso em
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vista, complementa-se o entendimento do comportamento do consumidor de comida japonesa
que, aberto a mudangas, estd motivado a conhecer o novo, ou seja, estd em contato com novas
ofertas do mercado, permitindo-se viver novas experiéncias e transformar isso em conhecimento,

momentos e lembrangas que fardo parte de sua vida.

Nao foi identificado nenhum valor apontado pelos consumidores considerados como
coletivos, fortalecendo a caracterizagdo do perfil do consumidor de comida japonesa de Fortaleza
como um consumidor preocupado com o bem-estar e com a satisfacdo pessoal, com tendéncia a
valorizar aspectos, pessoas, produtos e servigos que afetam direta ou indiretamente os seus

objetivos superiores.

4.3 Matriz de Implicacao

A matriz de implicagdo € considerada na laddering instrumento de importante auxilio
na interpretacdo dos resultados da pesquisa a partir da andlise e transformagdo das informagdes
extraidas das entrevistas em dados mensurdveis, o que torna possivel a realizacdo de uma
avaliacao e uma confrontacdo dos resultados de maneira confidvel. A partir da concretizacdo
numérica e grafica dos elementos obtidos, € possivel chegar a confirmagdo de percepcoes
dominantes referentes aos valores inerentes aos consumidores de comida japonesa de Fortaleza.
A matriz de implicagdo é uma forma de representacdo numérica das relacdes entre atributos,
consequéncias e valores. Vale ressaltar que este tripé A/C/V € utilizado como coordenada para a
constru¢do do mapa hierdrquico de valor, “que consiste em um diagrama que mostra as
seqliencias de relacdes formadas pelas escalas (ladders) de elementos coligados” (PIMENTA,
2008, p. 89). O mapa hierdrquico de valores (MHV) fundamenta-se na associacdo de escalas

significantes que traduzem a percepg¢ao dos valores e quais atributos e consequéncias conduzem a

eles (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

A estrutura da matriz de implicacdo, de acordo com as explica¢des na metodologia, €

constituida de colunas e linhas, estando uma coluna e uma linha disposta para cada codigo
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(sindnimo), obedecendo a seqiiéncia A/C/V e enumeracgdo atribuida. Na matriz, as numeragdes
contidas nas células decorrentes das relacdes representam o nimero de vezes que cada elemento
conduz a outro, seja direta ou indiretamente; por exemplo, de acordo com a matriz de implicacdo
na FIG. 4, o atributo (7) Qualidade tem 12 liga¢des diretas com a consequéncia funcional (15)
Digestdo e apenas 1 ligacdo indireta. As ligagdes diretas estdo a esquerda e as ligagdes indiretas
estdo a direita no preenchimento da célula. Portanto, ligacdes diretas sdo aquelas nas quais ha

ligacao direta entre dois elementos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Estas ligacoes formam escalas que possibilitam a leitura e a identificacdo dos
caminhos percorridos pelos consumidores para atingir suas metas pessoais, podendo estas serem
diretas; como exemplo, o atributo (7) Qualidade e o valor (33) Uma vida excitante, 7-33, que ndo
possuem consequéncias que intermedeiem esta relacdo. A ligacdo entre o atributo (7) Qualidade
e o valor terminal (32) Satisfacdo, Prazer, Felicidade € indireta, que pode ser retratada na
seqiliéncia: o atributo (7), Qualidade que conduz a consequéncia funcional (15) Digestao, que
leva a consequéncia Vida sauddvel (24) , que conduz a consequéncia psicossocial (10) Aproveitar
a vida”, que leva a consequéncia (19) Momento, que conduz a consequéncia psicossocial (13)

Conhecimento”, que leva ao valor terminal (32) Satisfacao, Prazer, Felicidade.

Essas escalas representam as sequéncias que formam as ladders, que conduzirdao
a interpretacdo com maior amplitude, a fim de conhecer melhor como os consumidores se
comportam para alcangar seus objetivos, sendo este o alvo perseguido pela técnica laddering, em
que visa a demonstrar as razdes que guiam o comportamento dos consumidores no atendimento
de suas necessidades, bem como a relacdo que eles estabelecem com produtos, servigos, marcas
(meios), de modo a retratar os caminhos percorridos para atingir suas metas individuais ou

estados fins desejados, conforme Quadro 6.

Observe que este quadro estd divido em trés niveis que representam a estrutura A/C/V
— atributos, consequéncias, valores. Obedecendo as etapas sugeridas na técnica Laddering, é feito
o lancamento dos dados extraidos das entrevistas em profundidade. Os caminhos percorridos t€ém
como ponto de partida os atributos, ou seja, as caracteristicas concretas e abstratas, seguidas das

consequéncias funcionais e psicoldgicas e os valores instrumentais e terminais.
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Nivel de Atributo Nivel de Conseqiiéncias Nivel de Valor

14 cuidado alimentacao

3comida crua 14 cuidado alimentacdo 24 vida saudavel
20 ndo engorda 26autoestima
tanto

2carct.sensoriais | 24 vida saudavel 12 confianga

24 vida saudavel 12 confianga

24 vida saudavel

12confianga

4comida exética 19 momentos
19 momentos

5exposicao do
prato

32 satisfacao

1ambiente 19 momentos 13 conhecimento
Quadro 6 — Niveis de escala por consumidor da comida japonesa de Fortaleza.
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme o exposto acima, a Matriz de Implicacdo fornece o nimero de vezes que
certas ligacoes venham a se repetir em uma entrevista, sendo 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 Implicacido € a possibilidade de serem extraidas, em Unica entrevista,
mais de uma ladder, cujo ponto de partida € o tnico atributo, que conduz a valores ou estados
desejados diferentes, a exemplo de uma cadeia desta pesquisa com os seguintes elementos, do
atributo “4. Comida exdtica”, que leva a consequéncia psicossocial (23) Sair da rotina, que leva a
consequéncia (10) Aproveitar a vida, que leva a (19)Momentos, que leva a consequéncia
psicossocial “13. Conhecimento”, que pode conduzir a trés possiveis valores: (31)Relacdo

afetiva, Amizade”(terminal); (25)Abertura (instrumental); ou (32) Satisfacdo, Prazer, Felicidade.

As escalas obtidas a partir das entrevistas foram analisadas com referéncia as relagdes
identificadas e representadas na matriz de implicagdo. Conforme Vilas Boas (2005, p. 130), “esta
fase da pesquisa representa uma quantificacdo dos dados qualitativos obtidos mediante a andlise
de contetido, caracteristica esta que diferencia a laddering das demais técnicas qualitativas”. Ao
observar a Tabela 2, com a Matriz de implicacdo, a relacdo entre o atributo (7) Qualidade e a

consequéncia (11) Digestdo, apresenta 12 ligagdes diretas e uma ligacdo indireta entre este
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atributo e consequéncia (12,1). Essas ligacoes identificadas servem de base para a interpretacao e
para a leitura mais apurada das relacdes e percepcdes dos consumidores. Por meio da matriz de
implicagdo, € possivel identificar as ligagdes diretas e indiretas mais evidentes, proporcionando o

reconhecimento dos atributos, consequéncias e valores percebidos e as associagdes estabelecidas.
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¥
. ¥ S
S O S
Ny = > PR
Q Q S )
& S ( / (&S (3 ‘ SAS o
Sl D N S P & Q S b

DM MSMSEM ML MMM LM MMM S ML MMM M5 LM
Ambiente 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 [0,0 {00 J0,1 10,0 |0 [0,0 [0,0 [40 0,0 {00 {'0,0 0,0 0,0 |'1,2 {'0,0 [0,0 0,2 [0, {00 |0,0 |00 [02 [0,0 [0,1 [0,0
Caracteristicas sensoriais 0[0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 2,0 J21 [11,1|20 |10 {00 |23 41 {01 [0,1 J'0,1 |23 |25 {0,0 [0,0 J'L,11{0,2 {00 |0,1 |01 [00 1,1 [0,2 [0,0
Comida crua 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 3,0 |20 [43 |41 [13 [11 [00 |20 {01 ['L,1 J'0,0 |40 |05 [1,0 0,0 0.5 {0, {03 {00 [0,0 {00 [1,1 {0,0 [0,1
Comida xotica 0[0.0 [00 [00 [00 0.0 [00 [10 [10 [20 J15.1[L1 [00 [00 [35 53 [00 [0 [0.1 55 [14 [00 [03 [L12]03 [00 [0.1 [00 [00 [01 [05 [0
Preco 0[0.0 00 [00 J00 00 0.0 [00 [00 0.0 [02 [00 [00 [00 |11 20 [00 [00 [00 Jo.r [0 [30 00 [0.0 [00 00 [01 [00 [00 LI [00 [00
Qualidade 0[0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 [12,1]'122]11,5]72 [64 [3,5 {37 |13 |'L0 |22 |21 |34 |410]0,0 |03 )'0,12{0,1 [0,12{0,1 0,3 {03 [0,1 ['0,5 |'0.4
Tamanho 0[0.0 00 [00 J00 00 0.0 [00 [20 00 [t [10 [00 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 00 [L0 [00 00 [0.0 [00 00 [00 [00 [00 00 [00 [00
Bvitar criticas 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 [0,0 {00 J0,0 {0,0 00 0,0 {00 [0,0 [0,0 {00 {'0,0 0,0 0,0 ]'0,0 {0,0 10,0 0,0 {0,0 {00 |0,0 ['0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0
Digestao 0[0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 {00 {00 ]'40 {31 |30 40 |31 {01 |11 [0,0 ['0,1 J'0,0 0,0 |32 ['0,0 0,0 0,2 {0,0 [04 [0,0 {03 [0,] {00 [0, |03
Vida sauddvel 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 {00 10,0 {20 |10 20 [1,1 |12 [0, {00 {20 |',0 |10 |42 [0,0 |01 |',2 {0,0 {24 [00 [3,0 [0,1 {00 {01 0,1
Comer bem 0[0.0 00 [00 [00 0.0 00 [00 [10 [00 [00 [00 [o1 [10 [52 [20 [10 [10 [20 [50 [90 [00 [L.I [125]03 [02 [10 [00 [00 [L1 [05 [02
Cuidado alimentacao 0[0.0 00 [00 [00 0.0 [0.0 [00 [00 40 [3.1 [00 [L0 [00 [00 00 [10 [00 [00 [20 [13 [00 00 04 [00 00 [00 [00 [0.I 0.1 [00 [00
Disposicao 0[0.0 00 [00 [00 00 0.0 [00 [00 [20 [00 [00 [00 [2. |10 00 [00 [LI [00 0. [2.1 [00 00 [02 [00 J04 [00 [0. [00 00 [00 [30
nao engorda tanto 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 [0,0 {00 120 {00 00 2,0 {00 |10 {00 [0,0 ['0,1 J'0,0 0,0 |2,0 {'0,0 0,0 0,2 {0,0 {6,1 0,0 [0,0 [0,0 {0,0 {0,0 [0,1
Momentos 0[0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 [0,0 J0,0 {2,0 00 00 {00 [0,0 [1,0 {00 {'0,0 0,0 |'5,0 |21 {0,0 {30 |82 [1,0 {00 |1 00 [12 0,1 |53 {20
Sair da rotina 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 {0,0 {00 J00 |,1 00 00 {00 [1,0 {0,0 {00 {0,0 0,0 0,0 |50 {0,0 [0,0 |44 [1,0 {00 [0,1 [00 [1,1 2,0 {00 [1,0
Reflexao 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {0,0 {00 ]0,0 10,0 00 00 {00 [1,0 {00 {00 {0,0 0,0 0,0 |',0 {0,0 [0,0 1,0 {0,0 {00 [0,0 0,0 [1,0 {0,0 [0,0 [0,0
Aparencia Pessoa 0[0.0 00 [00 J00 00 0.0 [00 [00 0. [00 [10 [00 [00 [00 00 [00 [00 [00 00 [0 [00 10 [0 [00 [50 [10 [00 [00 00 [0 [00
Confianca 0[0.0 00 [00 J00 00 0.0 [00 [00 [0 [00 [00 [00 [00 |10 00 [00 [00 [00 Jo.r [L0 [00 00 0.1 [00 00 [00 [00 [00 00 [00 [00
Conlecimento 0[0.0 00 [00 J00 0.0 0.0 [00 [00 0.0 [10 [00 [00 [00 [00 LI [10 [00 [00 00 [L0 [00 20 [32 [50 00 [00 [00 [0.I [0.0 [+0 [00
Aproveitar a vida 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {00 {00 J0,0 {20 00 |10 [10 50 [1,0 {00 {'L,0 10,0 |'T,1 ]'0,0 {0,0 [0,1 J'11,1{0,0 {12 0,0 1,0 [3,0 {0,1 |1,2 [0,0
Massificacao, Modismo 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 [0,0 {00 J0,0 {0,0 00 0,0 {00 [0,0 [0,0 {00 {0,0 0,0 'O ]'0,0 {0,0 10,0 0,0 {0,0 {0,0 0,0 ['0,0 [0,0 [1,0 [0,0 [0,0
Romantismo 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 {0,0 {00 J0,0 10,0 00 0,0 {00 [0,0 {0,0 {00 {0,0 0,0 0,0 0,0 {0,0 [0,0 2,0 {0,0 {00 [0,0 [0,0 [0,0 {0,0 |2,0 [0,0
Satsfacao Prazer, Flicidade | _0[0.0 00 [00°[00 (00 0.0 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 [00 [00 00 [00 [00 [00 00 [0.0 [00 00 [0.0 [00 |10 [00 [00 [00 10 [10 [00
Abertua 0[0.0 00 [00 J00 00 00 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 [00 [00 00 [00 [00 [00 00 [0 [00 00 0.0 [00 00 [00 [00 [00 0.0 [00 [00
Aulo-esina 0[0.0 00 [00 J00 00 00 [00 [00 00 [00 [00 [00 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 00 [0 [00 00 [0.0 [00 00 [00 [00 [00 0.0 [00 [00
Liberdade 0[0.0 00 [00 J00 00 0.0 [00 [00 00 [00 [00 [00 [00 [00 00 [00 [00 [00 00 [0 [00 00 [0.0 [00 00 [00 [00 [00 00 [00 [00
Qualidade de vida 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 [0,0 {00 J0,0 {0,0 00 0,0 {00 [0,0 [0,0 {00 {'0,0 0,0 0,0 ]'0,0 {0,0 10,0 0,0 {0,0 {00 |0,0 0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0
Realizacao 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {0,0 {00 J0,0 10,0 00 0,0 {00 [0,0 {00 {00 {0,0 0,0 0,0 ]'0,0 {0,0 [0,0 0,0 {0,0 {00 [0,0 [0,0 [0,0 {0,0 [0,0 [0,0
Reconhecimento social 0{0,0 10,0 10,0 10,0 0,0 10,0 {0,0 {00 J0,0 10,0 00 00 {00 [0,0 {0,0 {00 {0,0 0,0 0,0 0,0 {0,0 [0,0 0,0 {0,0 {00 [0,0 0,0 [0,0 {0,0 [0,0 [0,0
Relacao afeiva. Amizade | 00,0 00 [0 [0.0 0.0 [0.0 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 [00 [00 0.0 [00 [00 [00 00 [0 [00 00 [0.0 [00 00 [00 [00 [00 0.0 [00 [00
Unna vida exctane 0[0.0 [00 [00 [00 00 00 [00 [00 00 [00 [00 [00 [00 00 00 [00 [00 [00 00 [0 [00 00 [0.0 [00 00 [00 [00 00 [0.0 [00 [00

Tabela 2 - Matriz de Implica¢do. Fonte: Dados da pesquisa.
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4.4 Mapa Hierarquico de Valores e (HVM) e Percepcoes Dominantes dos Consumidores

O Mapa Hierarquico de Valores (HVM) apresenta graficamente os atributos, as
consequéncias e os valores com maior frequéncia. Consiste em uma série de pontos conectados
através de linhas que representam os agregados dos respondentes da laddering (VRIENS;
HOFSTEDE, 2000). O HVM propicia a visualizagdo grifica 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).

Nesta pesquisa, foram identificados apds o ponto de corte 4, 33 elementos, sendo 8
atributos, 16 consequéncias e 9 valores, resultando em 744 liga¢cdes, sendo 464 ligacdes ativas,
correspondendo a 63% das ligacdes totais, € 21 elementos (atributos, consequéncias e valores)
acima do ponto de corte. Segundo Reynolds e Gutman (1988, p. 20), “um HVM ¢ construido
gradualmente conectando todas as cadeias que sdo formadas considerando as ligacOes na matriz
com significantes relacdes entre elementos”. E recomendédvel que o ponto de corte deva conter
entre 75% a 80% dos relacionamentos presentes na matriz de implicacio (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). Justifica-se, portanto, a escolha pelo ponto de corte 4 para evidenciar as
cadeias com atributos, consequéncias, valores, no mapa e descartando as relacdes com menos de

quatro elementos.

A andlise do mapa € realizada por meio destas cadeias formadas, permitindo
identificar as percep¢des dominantes dos consumidores da comida japonesa, bem como obter um
conjunto de informagdes que muito facilitaram na compreensio do comportamento deste

consumidor.
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Figura 4 — Mapa Hierarquico de Valores.
Fonte: Dados da pesquisa.
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A andlise deste mapa consistiu na identificacdo dos elementos-chave, ou seja, os
atributos com maior mengao entre os respondentes que formaram cadeias significantes as quais
conduziram a valores superiores, permitindo maior amplitude na interpretacdo do consumidor de
comida japonesa. Foram identificadas as cadeias advindas dos atributos de (1) Ambiente, (2)

Caracteristicas sensoriais, (3) Comida crua, (4) Comida exédtica 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. Observe que este atributo pode ser interpretado pelo consumidor sob o aspecto
do ambiente (infraestrutura), as condi¢des oferecidas, como a limpeza do local, iluminacdo,
espaco, conforto, bem como a sensacdo provocada a si como bem-estar, tranquilidade,

relaxamento, familiaridade e aconchego.

A cadeia 1-19-13-31 demonstra que esse tipo de consumidor, ao buscar um servico
que proporcione esse ambiente, pretende, na verdade, atender suas necessidades de solidificar
suas relacOes afetivas ao propiciar um momento mais intimo, que seja possivel desfrutar da
companhia de pessoas as quais escolheu para partilhar aquele momento e desta maneira fincar a
amizade. Confirma-se, por meio da alta incidéncia da mencao deste valor (31) Relagdo afetiva,
amizade, o grau de significancia para o consumidor no sentido de complementagdo como ser

humano ao estreitar os lagos afetivos.

A cadeia 1-19-13-25 expressa a disposi¢do do consumidor em estabelecer contato com
outros tipos de conhecimentos e abrir-se ao novo, reforcando a ideia de querer renovar-se, crescer
através de novas experiéncias. Portanto, o valor instrumental (25) Abertura é um vetor para o
atingimento de niveis mais abstratos ou superiores do ser humano, ou seja, esse percurso que o
individuo trilha finda expressando sua vontade em se expandir, em romper as proprias fronteiras,
fazendo um passeio por outros mundos através da apreciacdo de novos sabores, carregados da

cultura e valores de outros povos, e possivelmente inserir em sua vida novos hébitos.

A leitura deste mapa permite reconhecer que, apesar de o consumidor de comida
japonesa de Fortaleza partir de atributos diferentes e percorrer caminhos distintos, converge para

o alcance de suas metas ou objetivos pessoais, oferecendo a possibilidade de entdo inferir que os
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valores terminais (31) Realizacdo afetiva, Amizade e (32) Satisfacdo, Prazer, Felicidade sao de
grande relevancia para este consumidor, estando presentes em todas as relacdes estabelecidas
com os atributos considerados na laddering o ponto de partida na construcdo das cadeias. Esses
valores denotam um comportamento inclinado a buscar a satisfacido das necessidades de filiacdo e
o sentimento de pertencimento, isto €, a insercao e aceitacdo em um grupo do qual escolheu ser
membro. A atitude positiva de abrir-se, o desejo de renovar-se permeia o processo de
conhecimento. Quando o consumidor cita 0 ambiente e faz o seu trajeto com destino a um desses
valores Relagdo afetiva, amizade, Abertura e Satisfacdo, Prazer e Felicidade, ele se conduz a uma
interpretacdo da sua capacidade em querer fazer novas descobertas, sejam pessoais ou
interpessoais, contanto que promovam algum tipo de realizagdo e, por conseguinte, gerem

sensagdes de plenitude e possam ser consideradas especiais.

O atributo (2) Caracteristicas sensoriais € um atributo importante no processo de
avaliacdo e percepcdo do consumidor em relagdo a servigos e produtos. Os atributos sensoriais
presentes nos alimentos exploram os canais sensoriais do consumidor, despertando a sua vontade
e o seu desejo ao utilizar as cores, tornando a comida mais atrativa, o cheiro, que estimula o
apetite, o sabor e textura do alimento, que marcam a comida, proporcionando bem-estar ao
consumidor ao suprir as expectativas geradas. Foram identificadas 6 cadeias a partir deste
atributo, 2-23-10-19-13-31, 2-23-10-19-13-25, 2-23-10-19-13-32, 2-11-10-19-13-31, 2-11-10-19-
13-25, 2-11-10-19-13-32. Ao analisar as cadeias formadas, é possivel perceber na cadeia 2-11-
10-19-13-32, por exemplo, que o atributo (2) Caracteristicas sensoriais estabelece uma relacao
importante, pois ressalta o desejo do homem em atingir, através deste atributo, os valores mais
abstratos ou estados desejados de (32) Satisfacdo, Prazer, Felicidade, ou seja, o consumidor,
busca uma realizagdo no ato de alimentar-se. Ha o interesse de atingir satisfacdo, prazer e
felicidade em momentos especificos. Poder comer e satisfazer um desejo gera um prazer e, como
consequéncia, este consumidor se sente feliz por poder usufruir daquele alimento, que, cujos

momentos de degustagdo, segundo os respondentes, pelo contexto, tornam-se marcantes.

A partir do atributo Comida crua, foram identificadas oito cadeias: 3-16-26, 3-14-24-
26, 3-14-24-10-19-13-31, 3-14-24-10-19-13-25, 3-14-24-10-19-13-32, 3-14-11-10-19-13-31, 3-
14-11-10-19-13-25, 3-14-11-10-19-13-32, que conduzem a quatro valores superiores, (26) Auto-
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estima, (31) Relacdo afetiva, (25) Abertura, (32) Satisfacao, Prazer, Felicidade. Denota-se que as
relagcdes entre atributos e valores sdo marcadas pela intermediacdo das consequéncias que atuam
como indicadores do comportamento do consumidor, cujo interesse consiste em suprir suas
necessidades. A cadeia 3-14-24-26 segue o percurso tendo o ponto de partida o atributo “3.
Comida crua”, que conduz a consequéncia (14) Cuidado alimentagdo, que conduz a outra
consequéncia funcional (24) Vida saudével, que leva ao valor (26) Auto-estima. Essa seqii€éncia
demonstra as respostas do consumidor as pressdes exercidas pela sociedade em relagdo a novos
padrdes de beleza. O consumidor expde a sua preocupacio em atender essa nova demanda social
para se sentir aceito, para estar dentro de um perfil esperado. Cuidar de si, de sua aparéncia € uma
forma de comunicar aos outros que se estd de bem consigo mesmo e com a vida. O amor préprio
pode ser traduzido no cuidado com a alimentacdo, cuja consequéncia € evitar uma autoimagem
indesejada. O bem-estar consigo promove um bem-estar com o outro. Na cadeia 3-16-26,
verifica-se que o consumidor reconhece que a Comida crua € livre de condimentos, gorduras,

gerando (16) Disposi¢ao para se cuidar e fazer bem a (26) Autoestima.

As cadeias 3-14-24-10-19-13-31, 3-14-24-10-19-13-25, 3-14-24-10-19-13-32, 3-14-
11-10-19-13-31, 3-14-11-10-19-13-25, 3-14-11-10-19-13-32, decorrentes do atributo “Comida
crua”’, demonstram que, nestas relagdes, a consequéncia (14) Cuidado alimenta¢do conduz a
consequéncias distintas, (24) Vida saudédvel e (11) Comer bem, que t€ém como consequéncias
comuns (10) Aproveitar a vida, que conduz a (19) Momentos, que proporcionam (13)
Conhecimento. Este (13) Conhecimento poderd levard o consumidor a atingir suas metas mais
intimas (31)Relacdo afetiva, Amizade, ou possibilitar-lhe uma (25) Abertura e ou atingimento

(32) Satisfagao, Prazer, Felicidade.

Foram identificadas seis cadeias formadas a partir do atributo (4) Comida exdtica. As
cadeias formadas foram: 4-23-10-19-13-31, 4-23-10-19-13-25, 4-23-10-19-13-32, 4-11-10-19-
13-31, 4-11-10-19-13-25, 4-11-10-19-13-32, que indicam os caminhos percorridos pelos
consumidores no intuito de alcancarem suas metas ou objetivos. Observe as cadeias supracitadas
a partir do atributo (4) Comida exdtica, bem como as consequéncias (23). Sair da rotina e (11)
Comer bem apontam percepgdes distintas de consequéncias que conduzem a objetivos comuns.

Confirma-se, desse modo, que o consumidor, ao decidir comer uma comida que considera
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exodtica, tem a intenc@o de proporcionar a si momentos diferentes, que o levardo a (23) Sair da
rotina, o que significa (19) Aproveitar a vida, ou seja, poder usufruir o que a vida tem de bom a

oferecer, seja por meio de produtos, servigos ou experiéncias.

Outro aspecto a ser mencionado € a questdo de o consumidor reconhecer esta
consequéncia como um mecanismo de autorrecompensa, face a dedicacao e ao esforco exigidos
de uma rotina de trabalho. Fazendo uma leitura do comportamento do consumidor, verifica-se
que o fato deste atrelar “Sair da rotina” a outra consequéncia “Aproveitar a vida” também ¢é
enxergado como uma experiéncia positiva, contribuindo para a manutengdo e consolidacao das

relagdes afetivas e os lacos de amizade, reforcando autoconceito em seus grupos de referéncia.

As cadeias 4-23-10-19-13-25 e 4-11-10-19-13-25, semelhante as cadeias
anteriormente analisadas, identificam que a a¢do de procurar uma opcdo de alimento fora dos
padrdes da cultura local representa a abertura do consumidor a novas descobertas, a sofisticacdao
do paladar, a permissdo do contato com o novo, o exercicio da flexibilidade, o cultivo do

sentimento de aventura, que, aliado a curiosidade, estimula o consumo.

Qualidade € um atributo que merece destaque na andlise neste mapa, por estabelecer
ligacdo com todas as consequéncias e 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 percep¢ao do consumidor de comida japonesa.
O termo Qualidade tornou-se uma exigéncia no contexto atual das organizacdes e mercados. A
Qualidade tem uma ligacdo muito estreita com a satisfacdo do consumidor, pois trata de
expectativas que desejam ser supridas. Falar de qualidade no setor de alimentos é falar de
aspectos tangiveis e intangiveis, que estdo no proprio produto e ao redor dele, a exemplo do
modo de preparo, manejo dos ingredientes, acondicionamento, tempo de exposi¢do do produto
em fungdo de suas peculiaridades, sobretudo em relagdo a comida japonesa, por conter produtos

crus, fazendo-se necessario cuidadoso procedimento para evitar algum tipo de contaminacdo do
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mesmo. Quando os consumidores, de forma bem significativa, apontam o atributo (7) Qualidade,
como um atributo necessario no produto, expressam a importancia desse conceito em todas as

acoOes das organizacoes, permeando a concep¢ao de um produto ao servigo que esta agregado.

A cadeia 7-33 € uma relagdo indireta, que expde a tendéncia do comportamento do
consumidor em viver (33) Uma vida excitante, ou seja, uma vida estimulante, com desafios a

serem superados.

A cadeia 7-15-20-26, na percep¢do do consumidor, considera a (7) Qualidade
elemento fundamental no produto, o que afeta diretamente a consequéncia (15) Digestao,
podendo acarretar consequéncias positivas, como o bem-estar e sensagdo de leveza, ou sensacoes
negativas, como md digestdo, indisposicio ou sensacdo de estar pesado, de ter sofrido uma
intoxicacdo alimentar. Este consumidor ressalta que a facilidade da digestdao do alimento esta
associada a qualidade do produto em seus varios aspectos, como o fato de os ingredientes serem
frescos e bem conservados, o que passa para o consumidor mais confiabilidade e seguranca. Este
atributo, para alguns consumidores, refere-se ao menor teor de gordura e a baixa caloria, o que
conduz a outro beneficio: ndo engorda tanto, elevando a autoestima do consumidor. De modo
semelhante, € verificado na cadeia 7-9-26 que consumir uma comida de qualidade contribui para
uma melhor aparéncia pessoal, influenciando a autoestima do consumidor. Nas cadeias 7-15-20-
26, 7-15-16-26, 7-15-24-26, provenientes do atributo (7) Qualidade, o consumidor reconhece
como outras conseqiiéncias, em funcdo do consumo ndo engordar tanto, disposicdo e vida

sauddvel, que convergem a um s6 valor terminal: (26) auto-estima.

As cadeias 7-15-24-10-19-13-31, 7-15-24-10-19-13-25, 7-15-24-10-19-13-32, 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
evidenciam a presenga do atributo (7) Qualidade como ponto de partida de todas as relagdes
contidas neste mapa hierdrquico de valores, desencadeando percep¢des das consequéncias que
levaram os consumidores a valores terminais e instrumentais, evidenciando a relevancia desse
conceito na constru¢do de uma avaliacdo positiva do consumidor. Quando, por exemplo,

apresenta-se essa cadeia 7-15-24-10-19-13-31, revela-se que este consumidor, ao exigir um
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produto alimenticio de qualidade, estd preocupado com o seu bem-estar fisico, ao optar por uma
alimentacdo com ripida digestdo, enxergando em consequéncia disso uma (24) Vida saudavel,
para poder (10) Aproveitar a vida, pois a saide é fator primordial para desfrutar a vida, bem
como os (19) Momentos que ird compartilhar e fazer desses momentos um crescimento pessoal
promovido por outra conseqiiéncia: (13) Conhecimento que o conduzird a uma melhor (31)
Relacao afetiva, Amizade ou contribuird para atingir os demais valores Abertura, ou Satisfacao,

Prazer, Felicidade, que sdo metas que compdem a realizacao humana.

Concluida a andlise do mapa hierdrquico de valores, verificou-se a necessidade de
pontuar as percep¢des dos consumidores em relacdo ao produto. Essa percepcao € resultado da
relagdo entre atributo do produto e os valores considerados importantes pelo consumidor. Com o
proposito de firmar essas relagdes entre atributos e valores, elaborou-se um quadro-resumo das
percepgdes de valores, que corresponde ao Quadro 5, que expde a relagdo entre atributos da

comida japonesa e valores dos consumidores identificados no MHV.

Fundamentando-se na Estrutura Bidimensional de Schwartz (1992), percebe-se que o
consumidor encontra nos atributos um meio de reconhecer os beneficios gerados e as relagdes
significantes com as suas metas pessoais, que, identificadas, evidenciam um consumo heddnico,
caracterizado pela procura da satisfacdo pessoal, realcando os valores de cardter individualistas.
A independéncia de pensamento, o poder de optar, a mudanca, o sucesso pessoal, o status e o
prestigio sdo motivagdes pessoais que agucam a percep¢do do consumidor no que tange ao
atingimento de valores de ordem pessoal. Assim, observa-se que os atributos identificados no

MHYV atuam como pontes para os seus desejos mais abstratos.

As percepcoes identificadas nesta pesquisa evidenciam caracteristicas que marcam o
comportamento do consumidor de comida japonesa de Fortaleza, que, segundo Reynolds e
Gutman (1988), podem servir como uma base para: (1) segmentacdo dos consumidores com
orientacdes por valores; (2) avaliacdo de marcas ou produtos em uma moda semelhante ao uso;
(3) publicidade competitiva; e (4) como uma base para o desenvolvimento de estratégias de

publicidade.
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Atributo

Valores dos consumidores de
comida japonesa

Percepcoes do consumidor

1- Ambiente

2- Caracteristicas

sensoriais

3- Comida crua

4- Comida exotica

7- Qualidade

Relagdo afetiva, Amizade
Abertura
Satisfagdo, prazer, felicidade

Autoestima

Relagdo afetiva, Amizade
Abertura

Satisfagdo, prazer, felicidade

Relagdo afetiva, Amizade
Abertura
Satisfagdo, prazer, felicidade

Uma vida excitante,
Auto-estima, Relacdo afetiva,
Amizade, Abertura

Satisfacdo, prazer, felicidade

Crenca de que um local tranquilo proporciona um
ambiente de intimidade, melhorando as relacdes
afetivas e amizade.

O ambiente agraddvel e aconchegante influencia o
processo de abertura a novas experiéncias.

A combinacdo de cheiro, sabor e aparéncia da comida
tornam a comida atrativa e estimula o apetite do
consumidor, gerando satisfacdo e prazer ao ingeri-la.
Crenca de que a comida colorida € mais saudével, rica
em nutrientes, fazendo bem ao organismo e tornando
possivel aproveitar a vida, compartilhar momentos
especiais e felizes.

Acredita-se ser uma comida que pode contribuir para
uma vida sauddvel por ndo conter frituras, além de ndo
engordar, o que reflete no cultivo da aparéncia e na
melhora a autoestima.

Proporciona uma melhor disposi¢do para aproveitar a
vida e poder viver momentos de felicidade.

O conhecimento de outra cultura por meio da comida
denota abertura ao novo.

O arranjo do prato, a forma como € preparada, a sua
montagem e a maneira de comer sdo diferengas que
marcam a comida japonesa, tornando aquele momento
marcante, gerando prazer e satisfaco.

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

O equilibrio e harmonia dos ingredientes deixam o
consumidor mais satisfeito por comer uma comida bem
feita. O cuidado na alimentagdo para evitar doengas e
usufruir momentos com amigos e pessoas de seu ciclo
afetivo sdo outros aspectos positivos.

Qualidade significa comida bem feita, sauddvel, leve,
afetando diretamente a satisfacdo do consumidor, por
poder comer um produto bom.

Quadro 7 — Relagdo atributos da comida japonesa e valores dos consumidores identificados no mapa hierdrquico de

valores.

Fonte: Dados da pesquisa.



5 CONCLUSAO

O objetivo geral desta pesquisa foi atingido a partir da operacionalizagdo dos
objetivos especificos, consistindo estes na identificacio dos atributos do produto, das
consequéncias de consumo e dos valores do consumidor, enquanto aquele, na andlise da relacao

entre os atributos da comida japonesa e os valores do consumidor da cidade de Fortaleza.

O primeiro objetivo especifico foi alcancado com a realizagdo da identifica¢io de oito
atributos classificados e codificados em: (1) ambiente, (2) caracteristicas sensoriais, (3) comida

crua, (4) comida exdtica, (5) exposi¢ao do prato, (6) preco, (7) qualidade e (8) tamanho.

A identifica¢do das consequéncias de consumo, o que caracteriza o segundo objetivo
especifico, sdo as seguintes: (9) aparéncia pessoal, (10) aproveitar a vida, (11) comer bem, (12)
confiancga, (13) conhecimento, (14) cuidado com alimentacao, (15) digestdo, (16) disposi¢ao, (17)
evitar criticas, (18) massificacdo, modismo, (19) momentos, (20) ndo engorda tanto, (21)

reflexdo, (22) romantismo, (23) sair da rotina e (24) vida saudavel.

Foram identificados nove valores do consumidor de comida japonesa, constituindo o
terceiro objetivo especifico da pesquisa, sendo um valor instrumental: (25) abertura; e oito
valores terminais: (26) autoestima; (27) liberdade; (28) qualidade de vida; (29) realizacdo; (30)
reconhecimento social; (31) relagdo afetiva, amizade; (32) satisfacdo, prazer, felicidade e (33)

uma vida excitante.

Tendo como ponto de partida a andlise dos atributos, elementos do primeiro nivel da
estrutura Laddering, para alcangar os valores, ultimo nivel nas cadeias do MHV, a seguir sdo

expostas algumas conclusoes.

Foi possivel perceber que o consumidor acredita na influéncia do ambiente no tocante
a possibilidade de proporcionar um clima romantico e intimo em funcao da atmosfera envolvente

e misteriosa, promovendo a aproximacao entre o casal. A tranquilidade do lugar incita o didlogo



86

entre pessoas que compartilham momentos e interesses em comum, fortalecendo o verdadeiro
sentimento de amizade. O consumidor quer descontragdo, quer bem estar, isto €, quer ser feliz.
Observa-se que existe o desejo, a curiosidade para fazer descobertas. Portanto, a expansdo, a
abertura para conhecer novos hdbitos alimentares, ou mesmo adquiri-los, ¢ uma forma de se

renovar, ser mais flexivel e, por fim, aprender para de fato crescer.

As caracteristicas sensoriais, como o sabor, a cor e o cheiro, além de despertarem o
apetite, podem avocar a ideia de alegria, limpeza e energia. Portanto, um prato colorido significa
comer bem, o que provoca a impressdo de bem estar fisico e mental, por julgar ser uma boa
op¢ao para a saude. A saude é crucial para que a vida possa seguir o seu fluxo normal, como
trabalhar, estudar, divertir-se. Poder comer bem constitui usufruir uma das acdes prazerosas que a
vida dispde, proporcionando um estado elevado de satisfacdo. Apreciar aquele sabor, na verdade,
para o consumidor, ¢ o momento reservado para ficar perto, estreitar os lacos, trocar
confidéncias, construir uma histéria com o outro, que pode ser o amigo, o irmao, o esposo, o pai
ou a mae. Esse sabor e esse cheiro estdo associados a unido, harmonia e alegria, o que pode ser

traduzidos em felicidade.

A comida japonesa € caracterizada como exdtica pelo consumidor, o que revela que
este procura uma comida diferente do convencional, a fim de preencher sua vida de satisfacdo e
prazer. A busca pelo conhecimento de novos sabores estd relacionada a um momento especial
compartilhado. O consumidor gosta de se sentir diferente, sofisticado e eclético. O que, onde e o
modo de consumo sdao maneiras encontradas por este em uma forma de comunicar um pouco de

si aos outros.

O consumidor acredita que a conservacdo das propriedades naturais na comida crua
auxilia na obten¢do de saude, de disposi¢ao e de uma vida com mais qualidade. Destaque-se que
todos t€m a ansia de aproveitar a vida proximo das pessoas de sua estima. Portanto, a saide é
fator critico para o consumidor, visto que a auséncia desta implica numa série de impedimentos,
inclusive ter acesso a determinados alimentos e lugares. A comida crua, por ser considerada uma
comida natural, agride menos o organismo, causando efeitos benéficos na pele e na aparéncia

pessoal, retardando as marcas do tempo. Por sua vez, o consumidor acredita que uma alimentacao
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sauddvel auxilia na manuten¢do da jovialidade e da beleza, contribuindo para uma imagem
aceitdvel, o que afeta a sua autoestima, sendo este, por isso, um fator de grande interesse por

parte dos consumidores.

Ressalte-se, portanto, que hd uma preocupagdo por parte do consumidor com a
qualidade do produto e servi¢co ofertados. A exigéncia € mais evidente por se tratar de uma
comida de facil contaminagcdo e perecibilidade. Sendo assim, evitar doengas, ter uma vida
sauddvel significa ter mais tempo para viver a vida, ou seja, verifica-se o anseio do consumidor
por viver ativamente, por ter desafios a serem vencidos. Consumir sem a preocupacao de adquirir
alguma doenca ou um mal-estar indesejado é o que espera o consumidor. Quando o consumidor
expressa a necessidade da qualidade no produto, na verdade ele quer ter acesso a um lugar que
ofereca muito mais que um produto com um bom sabor; quer poder encontrar naquele produto
um momento para si, parar refletir, para sair da agitacao. Esse consumidor deseja entrar em outro
mundo, capaz de passar valores que gerem bem estar e consequente sentimento de prazer e

felicidade.

A qualidade na percepcdo do consumidor significa estar em um ambiente
aconchegante, bonito, limpo, que ofereca um bom servico e uma comida saborosa, bem feita,
para ser apreciada ao lado de pessoas de quem se gosta, e fazer deste um momento unico de
satisfacdo, prazer e felicidade. Tudo isso € uma das maneiras de se extrair da vida o melhor. Para
se atingir verdadeiramente o que se pretende, é necessdrio esforco e dedicacdo. Este consumidor

busca na qualidade do produto, do servigo, mais qualidade para sua vida também.

O perfil identificado nesta pesquisa € caracterizado como adulto e solteiro, o que
permite fazer algumas associagdes com o comportamento no MHV que evidenciaram a
valoriza¢do das relacdes afetiva e de amizade, bem como a busca por uma vida excitante e a
realizacdo profissional. Segundo andlise de conteido das entrevistas, é perceptivel que o fato
destes consumidores possuirem um grau de qualificacdo bastante apurado justifica a alta
incidéncia da consequéncia conhecimento na cadeia, como um elemento importante,
apresentando ligacdes dominantes com os valores superiores almejados, como a abertura a novas

culturas. Verifica-se que o status e o poder aquisitivo dos consumidores afetam o processo de
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escolha por lugares mais refinados, que proporcionem bem estar. Outro aspecto observado entre
os consumidores € a valorizagdo dos momentos, por estes atuarem como elos entre pessoas,

conhecimento e estados-fins desejados como satisfacao, prazer e felicidade.

A relevancia destas informagdes consiste em direcionar as decisdes sobre as
estratégias de marketing concernentes ao desenvolvimento de produto, servigo e utilizacdo de
comunica¢cdo mais eficaz, de modo a relacionar os atributos dos produtos, consequéncias ou
beneficios de consumo com os valores dos consumidores. E interessante que as organizagdes do
setor de alimentos do mercado de Fortaleza conhecam os seus consumidores, identificando o que

de fato valorizam e como € a sua relagdo com o produto ofertado.

De acordo com os resultados da pesquisa, € possivel verificar que esse consumidor
tende a valorizar o ambiente para apreciar a comida japonesa, pois esse consumo tem um trago
hedbnico, em que o mesmo busca a satisfacdo pessoal, o prazer, sendo importante nao apenas
oferecer a boa comida, mas um ambiente convidativo. Lazer, momentos para relaxar, encontrar
pessoas, essas sdo algumas varidveis com que donos de restaurantes e empresas deste ramo
devem se preocupar, além do ambiente, que complementard o processo de busca de gratificacao

pessoal por parte do consumidor.

A comunicagdo consiste em outro fator a ser observado pelos profissionais de
marketing que pretendem atingir este consumidor. A segmentacdo orientada nos valores que
conduzem o comportamento do consumidor em suas decisdes e escolhas € uma ferramenta
importante, sendo, portanto, necessario o direcionamento com base em que atributos do produto
sdo percebidos como caminhos para atingir os estados-fins desejados. Além disso, apresentar as
consequéncias ou beneficios de maneira estratégica deve constituir um dos interesses das

organizacoes.

Considerando os resultados obtidos nesta pesquisa, recomenda-se que empresas
atuantes no setor de alimentos, e em especial de comida japonesa, possam desenvolver acdes de
marketing fundamentadas nas percep¢des dos consumidores orientadas por valores. As

estratégias podem explorar os atributos destacados pelos consumidores, implementando
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melhorias no ambiente, no produto, no servico. A qualidade, o requinte, a delicadeza, 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 retencdo dos consumidores que

buscam atingir estados-fins desejados, identificados neste trabalho.

Algumas limitagdes podem ser observadas em relacdo a técnica Laddering, no que se
refere a identificacdo e classificacdo dos atributos, consequéncias e valores, por se tratar de um
tema ainda ndo explorado nesse contexto. Encontrou-se certa dificuldade em fazer a devida
alocacdo destes elementos de acordo com a estrutura da técnica. O software laddermap apresenta
algumas inconsisténcias por ndo suportar a insercdo de maior volume de dados, sendo necessario
fazer as entradas em quantidades mais restritas, dada a incapacidade do Laddermap em reunir os
arquivos que foram gerados separadamente. Os dados foram reunidos e processados no
Mecanalyst, que corresponde a um software mais avancado e flexivel que o Laddermap. Nesta
técnica, a habilidade do entrevistador pode ser um obsticulo em funcdo da necessidade de

habilidade para conduzir a entrevista.

Os resultados desta pesquisa permitem uma interpretacio de composi¢do cognitiva
referente a processos internos, como pensamentos, avaliacdes, percepcdes, lembrancas e
associacdes, que orientam a conduta desta pequena amostra de consumidores. Face ao
atendimento as recomendacdes na literatura e o arcabougo da pesquisa, ndo € possivel aqui fazer
qualquer tipo de generalizacdo. Portanto, estes resultados sdo perspectivas que poderdo servir

como norteadoras do comportamento destes consumidores de comida japonesa de Fortaleza.

Por fim, registre-se que este trabalho foi um novo caminho aberto a ser trilhado no
vasto campo da pesquisa empirica de marketing, sugerindo-se, portanto, o desenvolvimento de
novas investigagdes envolvendo outras perspectivas que complementem os limites deste estudo e

contribuam para a construcao do conhecimento sobre o comportamento do consumidor.
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APENDICE A - CADASTRO DE RESPONDENTES PARA ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

_ H?

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO ~
MESTRADO PROFISSIONAL DE ADMINISTRACAO - MPA

CADASTRO DE RESPONDENTES PARA ENTREVISTA
TEMA: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA JAPONESA: UM ESTUDO

SOBRE ATRIBUTOS E VALORES.

Restaurante:

Reside em Fortaleza? ( ) Sim Nao( )
Consumidor(a) de Comida Japonesa:( )Sim ( )Nao

Ha quanto tempo?

Frequéncia de consumo:

() Uma vez ao més () Duas vezes ao més () Trés a quatro vezes ao més
( )Umaveznasemana ( ) Duas vezes na semana () Trés vezes na semana
() Todos os dias

Dados Pessoais

Nome:

Bairro: Tel./Cel: /

E-mail:

Sinta-se a vontade para contatar-me por e-mail (joiza@ufc.br / joizasampaio@yahoo.com.br, ou
por telefone (3366-7808/7816, FEAAC/ MPA-UFC / 9959-3609), caso haja ou surja alguma
ddvida em relag@o a qualquer aspecto deste trabalho.

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E CONTABILIDADE
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APENCIDE B - PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES DE
COMIDA JAPONESA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

MESTRADO PROFISSIONAL DE ADMINISTRACAO - MPA

st

PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES DE COMIDA JAPONESA

TEMA: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA JAPONESA: UM ESTUDO
SOBRE ATRIBUTOS E VALORES.

Perfil dos consumidores:

1. Faixa etaria:

( )15-20anos ( )21 -26anos ( )27 -32anos ( )33-38anos
( )39 -44 anos () acima de 45 anos

2. Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

3. Estado Civil:
() Casado(a) ( ) Solteiro(a) ( ) Separado (a) ou divorciado (a) ( ) Vidvo (a)
4. Grau de instrucio:

( ) Ensino fundamental () Ensino médio ( ) Ensino médio incompleto
() Superior () Superior incompleto ( ) Pés- graduado

5. Renda Familiar - (salarios minimos):

() Até 2 salarios minimos ( )+2até5 ()+5até10 ( )+ 10até 12
() +12até 15 () +15até 20 ()+de20

6. Horario que vai ao restaurante com maior frequéncia:
( ) Ao Meio-dia (Almogo) () A noite
7. Normalmente vocé vai ao restaurante (miiltipla escolha):

( ) Com amigos ( ) Com a familia ( ) Com namorado(a)
( ) Sozinho () Esposo(a)
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APENCIDE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA LADDERING - A/C/V

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA E
CONTABILIDADE

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

MESTRADO PROFISSIONAL DE ADMINISTRACAO - MPA

ROTEIRO DE ENTREVISTA LADDERING - A/C/V
TEMA: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE COMIDA JAPONESA: UM
ESTUDO SOBRE ATRIBUTOS E VALORES.
E- H4 quanto tempo vocé é consumidor(a) de comida japonesa ?
E- E a frequéncia?
E- Como vocé comegou a comer a comida japonesa?
E- E 0 que vocé achou da comida japonesa nesse primeiro contato?
E- Que pontos vocé poderia relevar? Que caracteristicas vocé poderia apontar?
E- Qual é a importancia do aspecto visual pra ti?
E- Que outro ponto relevante vocé poderia apresentar que acha interessante no produto?
E- O que é essa singularidade?
E- Que outro significado tem desse equilibrio? Que importancia tem esse equilibrio como consumidor(a)?

E- Que consequéncia vocé consegue perceber nesse periodo em que vocé esta consumindo comida
japonesa? Consequéncias pra vocé como consumidor(a) vocé poderia enxergar?

E- E 0 que é essa abertura?

E- Qual a importéncia pra vocé de conhecer outra cultura?
E- Qual é a importancia de reunir amigos para comer sushi?
E- Qual a importéncia de fazer o que gosta?

E- E o poder de decidir? O que isso significa pra ti?

E- Que outra conseqiiéncia vocé pode apontar no uso e no consumo da comida japonesa? Que outro
aspecto?

E — Que consequiéncias eu consumindo a comida japonesa? Que beneficios?
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E- Qual a importéncia de uma alimentagao saudavel?

E- E 0 que é aproveitar melhor o que a vida dispoe?

E- E aproveitar melhor a vida?

E- Qual a importancia de viver mais tempo?

E- Qual a importancia dessa troca pra vocé, desses habitos novos?

E- Em termos de troca, 0 que a opgao por comer comida japonesa representa?
E- Comer a comida japonesa provoca alguma sensagéo em vocé?

E- Que sensag&o vocé sente quando esta comendo a comida japonesa?

E- Por que o prazer?

E- E o0 que é o prazer pra ti?

E- Qual a importancia do prazer pra vocé?

E- E 0 que é satisfagdo pra vocé?

E- Como vocé poderia falar de outros significados que estdo associados a culinaria japonesa?
E- Qual a importéncia desse cuidado, dessa organiza¢éo?

E- Qual a importancia de comer sushi?



