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Nothing would be more tiresome than eating and drinking if God had not made
them a pleasure as well as a necessity.

Voltaire

One of the very nicest things about life is the way we must regularly stop
whatever it is we are doing and devote our attention to eating.

Luciano Pavarotti

Tell me what you eat, I'll tell you who you are.”

Jean Anthelme Brillat-Savarin



RESUMO

A eficacia das politicas de promog¢do da saude e o sucesso na
comercializacdo de produtos alimenticios saudaveis dependem da compreensao
dos motivos que levam os consumidores a adotar uma alimentagdo saudavel.
Para entender o comportamento dos consumidores nas suas escolhas
alimentares, neste estudo propds-se analisar as relagdes entre valores
alimentares, atitudes e consumo de alimentos saudaveis. A fim de atingir esse
objetivo, 309 questionarios estruturados foram aplicados, pela internet, a
moradores de Lavras, municipio de Minas Gerais. A andlise das relacdes entre
valores alimentares, atitudes e consumo de alimentos saudaveis foi feita por
meio de andlise fatorial confirmatoéria (CFA) e pela avaliacdo do modelo gerado
pela modelagem de equacdes estruturais (SEM). De acordo com o modelo
estrutural obtido, 56% da variancia do construto Consumo de Alimentos
Saudaveis (CAS) foram explicados. Um dos objetivos do estudo era avaliar a
influéncia dos valores alimentares sobre as atitudes. Dentre os valores
alimentares analisados, apenas o valor Saudabilidade exerceu influéncia sobre as
atitudes dos respondentes com relacdo & alimentacdo saudavel. Na andlise da
influéncia dos valores alimentares sobre o CAS, observou-se que influéncia
positiva do valor Saudabilidade sobre o CAS, enquanto o valor Sabor
influenciou de maneira negativa o CAS. Essas observagdes reforgam a acdo dos
valores alimentares como antecedentes de atitudes e comportamentos. Por outro
lado, ndo foi verificada a influéncia das atitudes dos consumidores sobre o CAS.
Essa lacuna indica que, no contexto analisado, atitudes ndo foram preditoras de
comportamento. Os resultados obtidos demonstram que a relacdo entre valores
alimentares, atitudes e escolhas alimentares ¢ uma boa alternativa de abordagem
a ser empregada em estudos sobre o comportamento do consumidor de
alimentos.

Palavras-chave:  Alimentos sauddveis. = Comportamento do consumidor.
Escolhas alimentares. Modelagem de equagdes estruturais.



ABSTRACT

The effectiveness of policies to promote health and success in the
marketing of healthy food depend on the understanding of the reasons that lead
consumers to adopt a healthy food. To understand the behavior of consumers in
their food choices, this study aimed to examine the relation among food values,
attitudes and consumption of healthy food (CHF). In order to achieve this
objective, 309 structured questionnaires were applied, over the Internet to
residents of Lavras, municipality of Minas Gerais. The relations analysis among
food wvalues, attitudes and CHF was done by Confirmatory Factor Analysis
(CFA) and also through the evaluation of the model generated by Structural
Equation Modeling (SEM). According to the structural model obtained, 56% of
the CHF construct variance were explained. One of the objectives this study was
to assess the influence of food values on consumers’ attitudes. Among the
analyzed food values, only the Healthiness Value have influenced about
attitudes of respondents in relation to healthy food. In the influence analysis of
the food values on the CHF, a positive influence of the Healthiness Value was
observed on CHF, while the Taste Value influenced negatively the CHF. These
observations support the action of food values as antecedents of attitudes and
behaviors. On the other hand, there was no influence of consumer attitudes
regarding the CHF. This gap indicates that in the analyzed context, attitudes did
not predict behavior. The results obtained show that the relation among food
values, attitudes and food choices is a good approach to be inserted in studies
about consumer behavior for food.

Keywords: Healthy foods. Consumer behavior. Food choices. Structural
equation modeling.
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1 INTRODUCAO

A alimentacdo ¢ intrinseca aos seres humanos e vai além dos aspectos
nutricionais. Ela abrange fatores sociais, culturais e religiosos e também reflete
mudangas politicas e econdmicas de uma sociedade. O amplo escopo de
elementos interligados aos alimentos e a alimentacdo evidencia o grande numero
de possibilidades de investigacdes nesse campo de estudos.

Uma das formas de se pesquisar os fendmenos relacionados a
alimentagdo ¢ por meio do estudo do comportamento dos consumidores de
alimentos. As transformagdes que ocorrem no mercado de alimentos surgem a
partir do consumidor, que ¢ o elemento chave desse mercado. Para entender o
papel central dos consumidores no surgimento e nas mudangas dos padroes de
consumo de alimentos, é importante analisar os processos decisorios envolvidos
na alimentacgdo dos individuos.

Cada escolha alimentar ¢ um processo de tomada de decisdo a partir do
qual o consumidor determina diversos elementos que incluem o que comer, em
que quantidade, com quem, quando e onde. Ao fazer suas escolhas alimentares,
o consumidor ¢ influenciado por diversos fatores, como o contexto em que vive,
seus recursos, suas experiéncias e suas preferéncias, entre outros aspectos
internos e externos.

No mundo contemporaneo, as escolhas alimentares adquirem elevada
complexidade em fun¢do do diversificado ambiente que circunda o consumidor.
Sdo inumeros produtos alimenticios, contextos diferenciados de alimentacdo e
varios estimulos que afetam, direta ou indiretamente, a maneira como o
consumidor adquire ¢ consome seus alimentos.

Diante da complexidade das escolhas alimentares que fazem parte do
cotidiano dos individuos, estes desenvolvem estratégias pessoais para simplificar

o processo de tomada de decisdo. Essas estratégias estdo relacionadas aos
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valores alimentares que cada individuo apresenta. Valores alimentares sdo os
aspectos ponderados e hierarquizados pelas pessoas nas suas decisdes
relacionadas a alimentagdo (CONNORS et al., 2011; FURST et al., 1996). A
forma como cada individuo ordena e prioriza esses valores determina a sua
postura diante dos processos de tomada de decisdo relacionados a alimentagdo.

As atitudes de um individuo representam a sua postura numa dimensao
avaliativa. Em determinada escolha alimentar, o posicionamento adotado pelo
consumidor pode ser considerado como uma atitude, ja que esse posicionamento
reflete sua postura numa dimensdo afetiva ou avaliativa perante algum aspecto
relacionado a escolha alimentar.

Valores alimentares e atitudes sdo aspectos presentes em uma escolha
alimentar e podem auxiliar na compreensdo das decisdes tomadas pelos
consumidores com relacao aos seus alimentos. Entre essas decisdes esta a opgao
pelo consumo de alimentos saudaveis.

A preocupagdo com a saude esta cada vez mais presente no dia a dia dos
consumidores. Essa tendéncia pode ser observada pela crescente oferta de
alimentos saudaveis, como os produtos com redugdo calorica, sem adicdo de
acucar, menor teor de soédio, alimentos orgénicos, entre outros. Além disso,
dietas especiais resultantes de alergias e doencas cronicas criam a necessidade
de alimentos especificos para grupos de consumidores como os diabéticos,
celiacos e intolerantes a lactose.

O aumento na produg¢do e no consumo de alimentos saudaveis representa
um novo cendrio para as empresas do setor alimenticio. Essa transformagéo ¢
decorrente do avango de doencas cronicas ndo transmissiveis ligadas & ma
alimentag@o, que provocou uma preocupagao coletiva responsavel pela crescente
busca por alimentos mais saudaveis. De acordo com a World Health
Organization - WHO (2004), em vinte anos, a obesidade mais que dobrou em

todo o mundo. Além disso, surtos de doengas relacionados aos alimentos, como
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a gripe suina e o mal da vaca louca, aumentaram ainda mais a preocupagio da
populagdo com relagdo aos alimentos que consomem.

A fim de entender o que leva as pessoas a incluirem produtos saudaveis
na sua dieta, é importante investigar os fatores que determinam essa escolha
alimentar. Diversos fatores externos e internos podem influenciar os processos
decisoérios dos consumidores e a andlise desses aspectos resulta na melhor
compreensdo do fendmeno do consumo de alimentos saudaveis.

Considerando os elementos que afetam o comportamento do consumidor
nas suas escolhas alimentares e a tendéncia de aumento do consumo de produtos
saudaveis, o presente estudo foi realizado com o objetivo de investigar a maneira

pela qual o consumo de alimentos saudaveis ¢ influenciado pelos valores

alimentares e pelas atitudes dos consumidores.

1.1 Contexto e problema de pesquisa

A sociedade poés-industrial vive um processo de transi¢do nutricional
que ¢ caracterizado pela substituigdo gradativa da subnutricio pela
supernutri¢do. Varios fatores contribuiram para o inicio e o aceleramento desse
processo, como a urbanizagdo, o crescimento econémico e as mudangas
tecnologicas e culturais.

Os progressos cientificos e tecnoldgicos vivenciados nas tultimas
décadas propiciaram o desenvolvimento de uma produgdo alimentar em larga
escala, a fim de suprir as necessidades de alimento de um mundo com populagdo
crescente. Associada ao imperativo de se produzir mais, surgiu a necessidade de
alimentos mais saborosos, mais praticos e rapidos. Gragas ao aumento do poder
aquisitivo, resultante do crescimento econémico, o consumidor se viu capaz de

adquirir uma grande variedade de produtos, favorecendo a rapida expansdo da
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“dieta ocidental”, caracterizada por sua riqueza em gordura, aglicares e produtos
processados.

Apesar da vantagem inicial de reduc@o da subnutri¢do em muitos paises,
logo comegaram a surgir os efeitos colaterais dessa nova dieta da populagdo.
Uma associagao entre a alimentagdo hipercalérica e a mudanga nos padrdes de
atividade fisica provocou um acelerado aumento das doencas cronicas ndo
transmissiveis, que se tornaram motivo de preocupacdo para pesquisadores e
profissionais de saude.

Com a maior conscientizacdo da relagdo entre saude e alimentagdo, o
mundo vem entrando numa nova fase da transi¢do nutricional, que ¢ a mudanca
comportamental e a crescente preocupacdo com os habitos alimentares. Dessa
maneira, a pressdo dos consumidores e de 6rgdos legisladores tem levado as
empresas do setor alimenticio a substituir ingredientes e a disponibilizar
produtos mais saudaveis e informagdes nutricionais mais precisas para os seus
consumidores.

Surgem, entdo, um novo consumidor ¢ um novo problema de pesquisa:
Quais sdo os fatores comportamentais que levam ao consumo de alimentos

saudaveis?
1.2 Objetivos

O objetivo geral do estudo foi identificar as relagdes entre valores
alimentares, atitudes e consumo de alimentos saudaveis. Os objetivos

especificos foram os seguintes:

a) identificar a influéncia dos valores alimentares sobre a atitude dos

consumidores com relagdo a alimentagdo saudavel;
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b) identificar a influéncia dos valores alimentares sobre o consumo de
alimentos saudaveis;
¢) identificar a relagdo entre as atitudes da amostra de consumidores em

relagdo a alimentagdo saudavel e o consumo de alimentos saudaveis.

1.3 Justificativas

A partir do contexto descrito anteriormente, a importancia deste estudo
reside na necessidade de se entender as mudangas no mercado de alimentos,
acreditando ser o consumidor a forga motriz que impulsiona todas essas
transformagoes. Sendo assim, estudar o seu comportamento pode trazer grandes
contribuicdes para todos os atores que participam da cadeia produtiva que
sustenta esse mercado, desde o campo até os estabelecimentos varejistas.

Percebe-se que a maioria dos estudos sobre a alimentacdo saudavel
surge nos contextos da nutri¢cdo e da medicina preventiva. Apesar de o consumo
de alimentos saudaveis configurar-se como uma tendéncia de mercado, a
literatura sobre o tema baseada no marketing e nas teorias do comportamento do
consumidor ainda ¢ limitada. Analisar o fendmeno da alimentacdo saudavel por
meio de novas perspectivas poderia enriquecer esse campo de estudos.

De acordo com Withrow e Alter (2011), quase 3% das verbas destinadas
pelos governos a saude sdo gastos no cuidado com pessoas obesas. Individuos
obesos também representam gastos médicos 30% maiores do que com pessoas
com peso normal. Se fossem consideradas outras doencas relacionadas a
alimentagdo, esses numeros seriam ainda mais expressivos. Considerando
apenas o contexto nacional, em 25 anos a obesidade em adultos triplicou no
nordeste e duplicou no sudeste do Brasil (BATISTA FILHO; RISSIN, 2003).

Dessa forma, no contexto em que a obesidade e as doencas relacionadas

a ma alimentacdo podem ser consideradas grandes desafios da satide publica,
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entender o consumo de alimentos saudaveis na visdo do consumidor ¢
fundamental. Por meio da compreensdo dos fatores que influenciam a adogao de
uma dieta saudavel serd possivel elaborar iniciativas de promog¢ao de saude,

publicas e privadas, com maior eficécia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tedrico se apresenta dividido em segdes. Na
primeira se¢do, trata-se do comportamento do consumidor, principalmente da
sua relacdo com os alimentos. Na secdo seguinte, discutem-se as escolhas
alimentares. Na terceira se¢do explicam-se os valores alimentares. Em seguida, é
abordado um aspecto especifico do consumidor, que sdo as suas atitudes. Na
quinta seg¢do, ¢ tragado um panorama sobre as mudangas verificadas nos padrdes
alimentares, com énfase na alimentagdo saudavel. O capitulo se encerra com a

proposta de um modelo de analise que foi avaliado por meio da pesquisa.

2.1 O consumidor de alimentos

A importancia de uma ciéncia depende da sua utilidade. O estudo do
comportamento do consumidor pode ser caracterizado por uma grande
aplicabilidade em funcdo dos temas pesquisados. O alto nivel de
interdisciplinaridade inerente a esse campo de estudos permite a investigagao de
uma infinidade de aspectos.

Estudar o comportamento do consumidor consiste em analisar
individuos e grupos nas suas especificidades e a forma como selecionam,
adquirem e consomem produtos e servicos a fim de satisfazer as suas
necessidades. Essas acdes dos consumidores geram profundos impactos na
sociedade, o que demonstra a importancia desse campo de estudos (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Em meio a diversos produtos e servigos que fazem parte da rotina de
consumo dos individuos, os alimentos desempenham importante papel na vida
dos consumidores. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —

IBGE (2010), no periodo de 2008 a 2009, as despesas com alimentagdo
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somaram quase 20% dos gastos totais nos domicilios brasileiros, configurando-
se como a segunda principal despesa, perdendo apenas para os gastos com
habitac¢ao.

Além de serem fontes de nutrientes e de experiéncias hedonicas, os
alimentos também possuem uma fungao social e cultural (STEENKAMP, 1997).
O consumo de alimentos envolve diversos aspectos, alguns subjetivos, como as
emocdes (KING; MEISELMAN, 2010) e outros racionais, como 0 preco
(FRENCH, 2003) e a conveniéncia (BOTONAKI; MATTAS, 2010). Devido a
essa pluralidade de aspectos, para compreender o comportamento do consumidor
de alimentos é necessaria uma multidisciplinaridade que envolve conceitos e
conhecimentos de varias disciplinas, como a ciéncia dos alimentos, a nutri¢ao, a
medicina, a psicologia, a economia, a sociologia, a antropologia ¢ o marketing
(STEENKAMP, 1997).

Para Jaeger et al. (2011), apesar das diversas abordagens empregadas no
estudo dos habitos alimentares, ainda falta uma conceituagdo adequada para este
complexo elemento da atividade humana. Segundo os autores, cada ocasido de
consumo alimentar se origina de uma combinacdo de aspectos relacionados ao
proprio individuo, ao produto e ao lugar que, de forma mais ampla, pode ser
entendido como ambiente. Essa classificacdo dos aspectos importantes para o
estudo do comportamento alimentar ¢ similar ao modelo proposto por
Steenkamp.

Steenkamp (1993) propde um modelo que explicita os trés tipos de
fatores que influenciam a percep¢do dos consumidores com relagdo aos
alimentos. O primeiro fator estd relacionado as propriedades do produto
alimenticio, como a cor (CLYDESDALE, 1993) e outros atributos intrinsecos e
extrinsecos (ENNEKING; NEUMANN; HENNEBERG, 2007); o segundo se
refere as caracteristicas individuais do consumidor, como suas preferéncias

(DREWNOSKI, 1997) e emogdes (GIBSON, 2006) e o terceiro sdo as
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influéncias externas do ambiente, como a disponibilidade (JETTER;

CASSADY, 2006). Esse modelo esta ilustrado na Figura 1.

Comportamento
do Consumidor
de Alimentos

Fatores Relacionados ao
Consumidor

Figura 1 Fatores determinantes do comportamento do consumidor de alimentos
Fonte: Adaptado de Steenkamp (1993)

A identificacdo da importancia dos fatores que determinam o
comportamento dos consumidores nos contextos alimentares depende da

compreensdo do que sdo € como se processam as escolhas alimentares.
2.2 Escolhas alimentares

As escolhas do consumidor sdo tema recorrente na literatura e na pratica
do marketing (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998). Ao tomar uma decisdo
relacionada a alimentagdo, o consumidor esta fazendo uma escolha alimentar.

Uma escolha alimentar pode ser entendida como o modo como as pessoas
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consideram e selecionam alimentos e bebidas em relagdo a aquisi¢do, ao preparo
e ao consumo numa amplitude de possiveis combinagdes (FURST et al., 1996).
Apesar da aparente simplicidade, esse ¢ um processo muito complexo que
envolve aspectos como quem come o qué, por que, quando e onde.

De acordo com Sobal e Bisogni (2009), o comportamento do
consumidor diante de escolhas alimentares pode ser explicado por trés
perspectivas distintas: o racionalismo, o estruturalismo e o construcionismo. O
racionalismo admite que os seres humanos possuem as informagdes necessarias
para efetuar escolhas que otimizam os beneficios € minimizam os custos.
Entretanto, raras vezes as decisOes tomadas se baseiam em reflexdes
conscientes, jA que as reflexdes automaticas, habituais e inconscientes
determinam grande parte do processo (FURST et al., 1996).

Para os defensores do estruturalismo, as institui¢des sociais ¢ 0 ambiente
moldam as decisdes individuais através de normas e restricdes (SOBAL,;
BISOGNI, 2009). Mas, de acordo com Connors et al. (2001), os processos de
tomada de decisdo envolvidos na alimentagdo envolvem fatores individuais além
dos sociais.

Ja a perspectiva construcionista combina as esferas individual e coletiva,
considerando que as pessoas constroem suas escolhas alimentares de maneira
ativa, interagindo com o ambiente e interpretando as varias opgdes existentes no
processo decisorio (SOBAL; BISOGNI, 2009). Analogamente, Hansen (2005)
afirma que, no processo de decisdo, as habilidades cognitivas e afetivas do
consumidor ndo aparecem de forma isolada, mas interagindo entre si.

Uma importante caracteristica do comportamento do consumidor em
relagdo as suas escolhas alimentares € o seu dinamismo. Cada individuo tende a
simplificar o processo de tomada de decisdo com o passar do tempo. A medida
que o consumidor vive novas experiéncias, ele passa por um processo de

aprendizado e desenvolve estratégias pessoais. Dessa forma, ele pode fazer
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inferéncias em escolhas futuras, com base nas experiéncias anteriores (FURST
et al., 1996; KOSTER, 2009).

De acordo com Connors et al. (2001), além de dindmicos, os processo de
escolha alimentar sdo complexos, situacionais e estdo em constante evolugao.
Independente das caracteristicas do individuo, o contexto que cerca a escolha
alimentar pode determinar o resultado final desse processo.

Para compreender como ocorre uma escolha alimentar, é importante
determinar os tipos de forgas que podem influenciar os processos de selegdo,
aquisi¢@o e consumo de produtos alimenticios. Para isso, Kdster (2009) mostrou
um modelo ilustrativo das forg¢as presentes no processo de escolha alimentar.
Esse modelo estd representado na Figura 2, que esquematiza as influéncias
apontadas pelo autor. Cabe ressaltar que, apesar da simplicidade do modelo,
cada uma das categorias de fatores nele representado engloba muitos outros
elementos importantes para o estudo do consumidor de alimentos e suas

escolhas.
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Fatores
Psicoldgicos

Fatores
Bioldgicos a
Fizioldgicos

Fatores
Situacionais

Parcepcan:
Caractaristicas
Infringecas do
Produto

Falores Sdcio-
culturais

Expectatvas:
Caracteristicas
Extringecas do
Produto

Figura 2 Fatores essenciais que influenciam a escolha alimentar
Fonte: Adaptado de Koster (2009)

Os diversos aspectos presentes na escolha alimentar indicam os varios
conteidos que podem ser abordados em busca de maior compreensdo dos
processos de tomada de decisdo em contextos alimentares. Dentre todos esses
aspectos, o consumidor ¢ o elemento central que realiza a escolha alimentar, sob
a influéncia de fatores internos e externos. A influéncia de fatores internos € o
tema principal deste estudo, em especial o efeito dos valores alimentares e das
atitudes. Na proxima segdo, serdo discutidos os valores alimentares e o seu papel

nos processos de tomada de decisdo relacionados ao consumo de alimentos.
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2.3 Valores alimentares

Diante de decisdes complexas, o ser humano tende a simplificar seu
processo de escolha (ONKEN; HASTIE; REVELLE, 1985). Isso também
acontece quando lidamos com o consumidor (SWAIT; ADAMOWICZ, 2001;
WRIGHT, 1975), principalmente quando se trata das escolhas alimentares e de
toda a complexidade que as permeia. Nessas circunstancias, o consumidor
elabora estratégias que lhe permitem tomar decisdes de maneira menos onerosa.

De acordo com Falk et al. (2001), as estratégias criadas pelos
consumidores sdo regras, procedimentos e técnicas adotados para facilitar as
escolhas alimentares em diferentes contextos. Muitas vezes, o processo de
simplificagdo de processos decisorios ocorre de forma inconsciente, o que néo
impede que o consumidor crie algumas estratégias deliberadamente (CONNORS
et al., 2001).

Uma das estratégias adotadas pelos consumidores na simplificagdo de
suas escolhas alimentares ¢ a negociacao de valores. Cada consumidor apresenta
necessidades que pretende suprir por meio da aquisicdo e do consumo de
alimentos. Essas necessidades atuam como motivagdes que levam os
consumidores a fazerem determinadas escolhas alimentares em detrimento de
outras. A negociagdo de valores seria, entdo, uma ponderacdo consciente e
inconsciente de necessidades que o consumidor deseja suprir. Essa ponderagdo é
feita de maneira distinta, ndo s6 em funcdo do individuo, mas também da
situacdo e do contexto (CONNORS et al., 2001; FURST et al., 1996).

O conceito de valor ¢ muito explorado na psicologia, na sociologia e no
estudo do comportamento do consumidor. Em sua obra seminal, Rokeach (1973)
define valor como uma crenga duradoura de que um modo de conduta especifico

¢ pessoalmente ou socialmente preferivel a um modo oposto. Para o autor, os
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valores pessoais estariam agrupados de acordo com sua importincia relativa
num sistema de valores.

Outros autores, como Bardi e Schwartz (2003), priorizaram a
classificagdo dos valores como topico central. Da lista de dez categorias
identificadas por Schwartz, alguns valores podem ser diretamente relacionados a
alimentagdo, como o hedonismo (se alimentar por prazer), a seguranga (busca
por alimentos seguros) e o estimulo (experimentagdo). Outros se relacionam de
maneira mais indireta, como o poder ¢ a realizagdo pessoal.

No marketing, o interesse na pesquisa de valores aumentou apds os
trabalhos de Jonathan Gutman (GUTMAN, 1991). A consideracdo de que as
escolhas dos consumidores sdo guiadas por seus valores que, por sua vez, estao
ligados aos atributos dos produtos escolhidos, trouxe uma nova visdo para
estudiosos do comportamento do consumidor.

O sistema de valores preconizado por Rokeach (1986) refere-se a um
conjunto de regras utilizadas nos processos de escolha e na resolugcdo de
conflitos. Essa definicdo estd em consonidncia com os “sistemas pessoais
alimentares” conceituados por Furst et al. (1996) e que sdo os mecanismos
criados pelos individuos para facilitar suas escolhas alimentares e que englobam
a negociacdo de valores como uma das estratégias de simplificagdo da tomada de
decisao.

Sabendo da importancia dos valores pessoais no comportamento dos
individuos, analisar a influéncia dos valores alimentares pode propiciar uma
aplicacdo das teorias de valor ao campo da alimentagao.

Uma das possibilidades seria analisar a influéncia dos valores pessoais,
conforme definido por Rokeach (1973), sobre as escolhas alimentares dos
consumidores, como fizeram Pohjanheimo et al. (2010). Mas, utilizar o conceito
de “valores alimentares” pode ser mais apropriado quando se trata do contexto

especifico da alimentagdo. Connors et al. (2001) definem valores alimentares



25

como os aspectos ponderados pelas pessoas nas suas decisdes relacionadas a
alimentagdo. Para Lusk e Briggeman (2009), os valores alimentares seriam uma
mistura entre valores pessoais e preferéncias alimentares.

Aplicar o conceito de valor a um contexto alimentar pode parecer uma
confusdo semantica, como a apontada por Mello e Leao (2008). Contudo, nao se
pretende, neste estudo, ignorar as diferencas entre os conceitos de valor pessoal
(ROKEACH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1987) e valor percebido
(SWEENEY; SOUTAR, 2001; YANG; PETERSON, 2004), mas sim combinar
os dois conceitos, situando-os numa perspectiva de consumo de alimentos. Os
valores alimentares resultam da combinacdo desses dois conceitos distintos,
pois, a0 mesmo tempo em que o os valores pessoais guiam o comportamento dos
individuos (BARDI; SCHWARTZ, 2003), as suas escolhas também sdo
determinadas pelo valor percebido, entendido como custo-beneficio
(ZEITHAML, 1988).

Sobal e Bisogni (2009) afirmam que o conjunto de valores alimentares
que influenciam os processos decisorios ¢ dindmico e situacional. A negociagio
de valores em uma escolha alimentar pode ser consciente & medida que as
pessoas consideram e priorizam determinados valores alimentares de forma
deliberada em algumas ocasides. Em contrapartida, muitas decisdes sdo tomadas
de forma automatica, quando as pessoas fazem menos reflexdes acerca dos
valores que devem ser ponderados em certas situacoes.

Na visdo de Furst et al. (1996), certos valores alimentares podem
apresentar uma influéncia mais proeminente do que outros, dependendo do
individuo ou da situagdo especifica em que ocorre a tomada de decisdo. Glanz et
al. (1998) verificaram que fatores demograficos podem influenciar a hierarquia
desses valores para os individuos. Os valores alimentares sdo contrastados uns
com os outros pelo consumidor, de acordo com a sua importancia no processo de

escolha. Algumas vezes, os valores alimentares se encontram em harmonia.
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Entretanto, quando surgem divergéncias, um deles se sobressai aos demais
(CONNORS et al., 2001).

Muitos estudos demonstraram a influéncia de um ou dois valores nas
escolhas alimentares (DREWNOSKI, 1997; JABS; DEVINE, 2006; LEVY:
KOSTER, 1999; MUSTONEN et al., 2007; POHJANHEIMO et al., 2010).
Poucos autores adotaram uma postura mais abrangente e analisaram o conjunto
de valores que afetam a tomada de decisdo dos consumidores (CONNORS et al.,
2001; GLANZ et al., 1998; KOSTER, 2003). A vantagem da visdo global sobre
os valores alimentares ¢ que ela permite avaliar a predominancia de um ou mais
valores durante a tomada de decisdo em diferentes contextos e situagdes.

Para Steptoe, Pollard e Wardle (1995), cada valor alimentar é apenas um
dos fatores considerados em uma escolha alimentar. A adequada compreensao
da influéncia desse fator no comportamento alimentar dos individuos depende da
analise comparativa de determinado valor em relacdo aos demais valores
alimentares.

Connors et al. (2001) identificaram que os valores considerados com
maior frequéncia nas escolhas alimentares sdo: a saude, as percepgdes sensoriais,
as consideragdes financeiras, o tempo e o esforco, e as interagdes interpessoais.
Lusk e Briggeman (2009) avaliaram a influéncia de onze valores sobre as
escolhas alimentares, sendo eles: naturalidade (naturalness), sabor, prego,
seguranga, conveniéncia, nutri¢do, tradigdo, origem, justi¢a (fairness), aparéncia
e impacto ambiental. A observacdo de grande heterogeneidade da importancia
relativa atribuida pelos individuos aos valores alimentares demonstra a
existéncia de outros fatores que afetam a hierarquizacdo desses valores,
incluindo caracteristicas do individuo e aspectos situacionais.

Diante da variedade de valores alimentares, ¢ possivel identificar o
conflito entre interesses racionais e sensoriais que permeia as escolhas

alimentares dos individuos. Para Connors et al. (2001), é possivel que esses
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valores se encontrem em harmonia, mas a existéncia de conflitos sugere a
importancia de se entender como os individuos negociam os valores alimentares
nos seus sistemas pessoais € como eles resolvem esses conflitos.

Analisar o comportamento dos consumidores a partir dos valores
alimentares que guiam suas agdes ¢ de como eles lidam com os conflitos de
valores pode permitir a compreensdo de diversas questdes. Para Botonaki e
Mattas (2010), a determinagdo dos valores que atuam como motivos para
atitudes e comportamentos relacionados a alimentagdo, ou que se opdem a estes,
pode ser muito 1util no planejamento de programas promocionais ou
educacionais. E possivel, por exemplo, investigar o que leva as pessoas a
consumir produtos saudaveis, mesmo que estes ndo sejam tdo saborosos quanto
elas gostariam (VERBEKE, 2006), ou identificar os efeitos da falta de tempo nas
escolhas alimentares (JABS; DEVINE, 2006).

Os valores alimentares s3o elementos inerentes aos consumidores que
influenciam o seu comportamento, mas apresentam elevada abstracdo. As
atitudes do consumidor estdo mais claramente relacionadas a agdo, como sera

discutido na proxima secao.

2.4 Atitudes do consumidor

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as atitudes sdo
predisposi¢des adquiridas que levam os individuos a agir de modo favordvel ou
desfavoravel em relagdo a um objeto. As atitudes representam uma importante
influéncia sobre o comportamento dos consumidores e podem ser consideradas
como fatores preditores de agdes.

Fishbein e Ajzen (1975) identificaram ambiguidade e confusdo no uso
do conceito de “atitudes”. Sob a denominacdo genérica de pesquisa atitudinal,

varios fendmenos sdo estudados, invocando o conceito de atitudes. Dessa forma,
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esse conceito se confunde com outros, como intengdes, crencas e preferéncias.
Para os autores, atitudes podem ser entendidas como a posicdo de um individuo
numa dimensdo afetiva ou avaliativa bipolar em relagdo a um objeto, agdo ou
evento.

Para Crano e Prislin (2006), uma atitude representa uma integragao
avaliativa das cognicdes e experiéncias relacionadas a um objeto. Fishbein e
Ajzen (1975) afirmam que a atitude consiste no sentimento geral de uma pessoa
de ser ou ndo favoravel a algum estimulo e surge, automaticamente, ao passo
que o individuo forma suas crengas sobre esse estimulo. As crengas de um
individuo sobre um objeto referem-se a algum atributo desse objeto. Como as
atitudes surgem a partir das crencgas, elas refletem a avaliacdo individual de
algum atributo do objeto.

Estudadas como preditoras de comportamentos, as atitudes configuram
um construto importante em varios campos de estudo. Na tentativa de melhorar
o poder preditivo das atitudes em relagdo aos comportamentos, surgiu no
contexto da psicologia social a Teoria da A¢do Planejada (Theory of Planned
Behavior, ou TPB). De acordo com essa teoria, as atitudes surgem em fungao
das crengas dos individuos e atuam como antecedentes de intengdes
comportamentais. As intencdes capturam fatores motivacionais e indicam o
esforco que o individuo esta disposto a empregar na transformagao de atitude em
comportamento (ARMITAGE; CONNER, 2001).

Evidenciando a complexidade da transformagdo de atitudes em
comportamentos, Schwarzer (2008) discutiu os processos pré-intencionais e pos-
intencionais. Para o autor, a fase pré-intencional ¢ um processo de
contemplagdo, formagdo de expectativas e elaboragdo de pensamentos sobre as
consequéncias. E nessa etapa que o individuo faz o balango entre prés e contras.
A fase pds-intencional, que ocorre em seguida, determina se a inten¢do formada

sera transformada em ag@o ou ndo. Essa etapa ¢ caracterizada pelo planejamento
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estratégico com a finalidade de se realizar o comportamento ¢ depende das
habilidades autorregulatorias do individuo.

De acordo com Perugini e Bagozzi (2001), os desejos sdo componentes
importantes na formagdo das intengdes e na sua transformagdo em
comportamentos. Quando um individuo analisa os beneficios e as consequéncias
que podem surgir, ele antecipa emog¢des e sdo essas emogdes que determinam os
seus desejos. Para os autores, os componentes considerados na TPB (atitudes,
controle comportamental percebido ¢ normas subjetivas) sdo insuficientes para
prever o comportamento dos individuos, j& que ndo incorporam um componente
motivacional explicito, como os desejos.

Para Schwarzer (2008), os seres humanos possuem certo controle sobre
a propria conduta, sendo capazes de substituir comportamentos prejudiciais a
saude por outros mais saudaveis, por meio de esforcos autorregulatorios. Mas
comportamentos que fazem mal a satde sdo dificeis de mudar. O primeiro passo
para mudanga € que o individuo tenha a intencdo de mudar, mas sabe-se que
nem sempre os comportamentos de uma pessoa correspondem as suas intengoes.
Essa discrepancia mostra que intengdes podem ser insuficientes na previsdo de
comportamentos.

Embora haja divergéncias em relacdo aos fatores que devem ser
considerados na tentativa de se prever comportamentos, as atitudes ainda sdo um
construto importante nos estudos comportamentais. Considerando a formagao
das atitudes a partir das experiéncias vividas pelo individuo e pelo contexto
socioecondmico que o circunda, quando surgem novas experiéncias ou ocorrem
mudangas no contexto, ¢ possivel que haja uma mudanga nas atitudes. O grau e a
velocidade dessa mudanca sdo influenciados pelas caracteristicas pessoais de
cada individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A mudanca de atitude recebe grande atencdo de profissionais e

pesquisadores devido a crenca de que mudando as atitudes dos individuos ¢
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possivel influenciar o seu comportamento, alterar as relagcdes sociais ou, até
mesmo, provocar mudangas sociais. A partir dessa logica, ao mudar a atitude do
consumidor em relagdo a algum objeto, se seguird uma mudanga no
comportamento do consumidor, associada a esse objeto. Inevitavelmente, a
mudanca de atitude pressupde a exposi¢gdo a novas informagdes sobre
determinado objeto ou assunto. Essa exposi¢ao ¢ a base para qualquer estratégia
de influéncia no comportamento do consumidor (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Quanto mais consolidada ¢ uma atitude, mais dificil ¢ muda-la por meio
de persuasdo. Sendo abstra¢des avaliativas, as atitudes variam em intensidade e
isso traz implicagdes para a persisténcia, a resisténcia e a consisténcia do duo
atitude-comportamento. A intensidade da atitude surge em fung¢do do contexto
social em que ela se origina e, assim, o processo de resisténcia a mudanga vai
depender dos motivos apresentados pelos artefatos persuasivos (CRANO;
PRISLIN, 2006).

Para Cross (2005) as atitudes determinam a postura dos consumidores
em relacdo a estratégias que visam a mudanga de comportamento, sendo, assim,
um importante construto no estudo dos consumidores. As atitudes moldam o
comportamento e sdo por ele influenciadas, j4 que os resultados das agdes
podem levar os individuos a reformular a postura que apresentavam
previamente.

Em relagdo aos alimentos, as atitudes do consumidor podem explicar,
por exemplo, a rejeigdo ou a aceitacdo de um produto. A maneira como cada
consumidor percebe determinado produto depende de fatores com origens
organicas, psicoldgicas e sociais. Além do contexto em que um produto se
apresenta ao consumidor, este ainda é condicionado pelas suas experiéncias
pessoais, familiares, sociais e culturais (THIEL; DEMONTROND, 1997).

Barrios e Costell (2004) afirmam que as atitudes, as crencas e as

opinides dos consumidores tém grande influéncia na escolha e na compra de
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alimentos, principalmente no caso de produtos que representam uma alternativa
para os consumidores em relagdo aos alimentos convencionais. Assim, quando
se trata de alimentos organicos, geneticamente modificados ou funcionais, o
estudo das atitudes dos consumidores pode auxiliar as empresas a elaborarem
estratégias que visem aumentar a aceitagdo desses produtos.

O grande trunfo da pesquisa atitudinal ¢ a suposicdo de se prever
comportamentos por meio das atitudes. Contudo, muitas vezes se verifica uma
grande lacuna entre atitude e comportamento. Para Vermeir ¢ Verbeke (2006),
quando um consumidor apresenta atitude favoravel a determinado objeto, seu
comportamento pode ndo condizer com a atitude positiva, caso esse objeto ndo
seja acessivel para ele. De forma semelhante, mesmo apresentando atitude
negativa em alguma situacdo, as normas sociais podem determinar um
comportamento favoravel, apesar dessa atitude negativa. Assim, compreender a
razao da existéncia de uma lacuna entre atitude e comportamento pode ajudar a
determinar se uma mudanga de atitudes ¢ a melhor estratégia, ou se é mais
importante eliminar as barreiras que impedem que o comportamento se
concretize.

A forma de se mensurar as atitudes ¢ uma questdo muito discutida e
envolve critério e precaugdo. A mensuragdo depende da habilidade do
pesquisador em diferenciar crengas e comportamentos por meio dos seus
instrumentos de pesquisa. Apesar de serem consideradas preditoras de
comportamento, medir as atitudes através de comportamentos ndo ¢ valido, ja
que, nem sempre, uma atitude leva a um comportamento previsto. Além disso,
cientes de estarem sob investigacdo, os participantes de pesquisas cientificas
tendem a dar respostas socialmente desejaveis, que nem sempre estdo de acordo
com suas reais atitudes sobre determinado assunto (CROSS, 2005).

Segundo Barrios e Costell (2004), métodos qualitativos e quantitativos

podem ser utilizados para avaliar as atitudes dos consumidores, dependendo do
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problema que se deseja solucionar. Os métodos quantitativos retinem
informagdes descritivas sobre as atitudes e intengdes de compras de uma
populagdo ou de seus segmentos por meio de respostas individuais a
questionarios elaborados de acordo com a proposta da pesquisa.

Para Fishbein e Ajzen (1975), a maioria das famosas técnicas
empregadas na mensuracao de atitudes, como a escala de Likert e o diferencial
semantico, se baseia na definicdo de atitudes ja que produzem um escore que
representa a posicdo do respondente numa dimensdo avaliativa. Como esses
escores sdo obtidos por consideracdes relacionadas a crengas e intengdes, ¢
preciso muita cautela na elaboracdo dos instrumentos destinados a mensurar
atitudes.

Independente do método utilizado para mensurar as atitudes numa
pesquisa, ela pode ajudar ndo s6 a explicar o comportamento dos consumidores
como também servir de base para a elaboragdo de iniciativas que tenham como
objetivo a mudanca de comportamento. Campanhas de promoc¢do da satde sdo
bons exemplos de areas nas quais o estudo das atitudes tem uma boa aplicagéo,
j& que essas campanhas objetivam a mudanga de comportamento da populagio
por meio da adogdo de habitos saudaveis. Dentre esses habitos saudaveis

destacam-se os héabitos alimentares, como sera discutido na proxima secao.

2.5 Mudangas na alimentagao

A fim de compreender a tendéncia saudavel no mercado de alimentos, &
importante entender os eventos que culminaram com uma preocupacao global
com a saude e a qualidade nutricional dos alimentos. Essa série de eventos ¢
conhecida na literatura cientifica como transi¢do nutricional e corresponde ao

conjunto de fatores que transformaram a dieta humana e que tém provocado a
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substituicdo dos problemas relacionados a fome e a subnutricdo por outros

problemas gerados pela obesidade e pela supernutricdo (POPKIN, 2006).

2.5.1 Transigéo nutricional

Segundo Popkin (2006), a humanidade enfrentou mudangas
significativas em sua dieta, seus padrdes de atividade fisica e sua composi¢do
corporal, desde que o homem paleolitico surgiu na Terra. A dieta humana ¢ o
seu status nutricional passaram por uma sequéncia de grandes mudangas nos
padrdes de uso alimentar e nas respectivas doencas relacionadas com a nutri¢do.
Antes apenas uma forma de sobrevivéncia, a alimentagdo adquiriu status de
atividade social, forma de lazer, expressao cultural e ciéncia.

Monteiro, Conde e Popkin (2004) entendem como transi¢do nutricional
mudangas significativas no perfil nutricional da populagdo humana, diretamente
relacionadas a modificacdes na ingestdo alimentar e padrdes nutricionais.
Basicamente, essas mudangas foram determinadas pela combinacdo de
transformagdes econdmicas, demograficas, ambientais e culturais que ocorrem
na sociedade.

A escassez de alimentos desencadeou o aperfeicoamento das praticas
agricolas e industriais, a fim de se disponibilizar mais alimentos para a crescente
populacdo mundial. As técnicas de produgdo e processamento de alimentos se
desenvolveram e geraram uma grande variedade de produtos e formas de
alimentagdo que contribuiram para o ganho de peso global. Associada ao ganho
energético dos produtos alimenticios, a reducdo do gasto energético envolvido
nas atividades cotidianas da populagdo contribuiu para o surgimento da epidemia
da obesidade e dos problemas a ela associados (KENNEDY, 2005).

A maior parte das mudangas na dieta global refere-se a redugdes na

ingestdo de fibras e grios integrais, aumento da ingestdo de carboidratos
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refinados, principalmente adogantes, e aumento da ingestdo de gorduras animais
e parcialmente hidrogenadas. Embora essas mudancas na alimentagdo sejam
consideradas negativas, por nutricionistas e profissionais de saude, em
contrapartida pode-se dizer que também houve uma mudanga para uma dieta
mais diversificada e prazerosa (POPKIN, 2006).

Sallis e Glanz (2009) observaram que, embora ndo haja evidéncias de
que os padrdes bioldgicos da populacdo pela preferéncia de gordura e agucar
tenham mudado, existe agora maior variedade de alimentos ricos nesses
ingredientes, ha mais lugares para adquiri-los, hd& mais propaganda desses
produtos, eles estdo mais baratos e vém em porcdes maiores. Esses elementos
contribuiram para o aumento no consumo de alimentos mais caléricos e com
menor valor nutricional.

De acordo com Batista Filho e Rissin (2003), num periodo de 25 anos, a
desnutricdo praticamente desapareceu como problema epidemiolégico em
maiores de 18 anos, no Brasil. Por outro lado, a frequéncia de obesidade em
adultos triplicou no nordeste e duplicou no sudeste. Para estes autores, a
transi¢do epidemioldgica no campo da nutricdo corresponde, na pratica, a
passagem de um estagio de atraso econdmico e social para uma etapa superior
representativa do desenvolvimento humano, em grande parte baseado em valores
da chamada civiliza¢do ocidental.

Kennedy (2005) afirma que, além da transi¢ao nutricional, o mundo todo
tem passado, nas ultimas trés décadas, por uma transicdo demografica e uma
transicdo epidemiologica. Diferentes paises se encontram em estagios distintos
dessas trés formas de transicdo. A obesidade e o sobrepeso, que eram doengas
consideradas proprias de paises mais ricos, agora coexistem com a pobreza ¢ a
desnutrigdo, em paises menos desenvolvidos. Num mundo em que a desnutricdo
da lugar a supernutricdo, fica evidente a necessidade de parcerias entre os

setores publico e privado para a promog¢do de uma alimentacao saudavel.
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A preocupacdo com os efeitos da dieta ocidental caracteriza a ultima
fase do processo de transi¢do nutricional. Segundo Popkin (2006), nesse estagio
do processo, toda a sociedade comega a se mobilizar no intuito de mitigar os
problemas gerados pela alimentagdo de baixa qualidade nutricional. A legislacao
se torna mais rigida e os consumidores adotam uma postura mais exigente,
valorizando produtos frescos, organicos e com procedéncia conhecida. Esse
movimento interfere nas induastrias de processamento que percebem a
necessidade de se adequar a nova realidade, disponibilizando produtos mais
saudaveis e informacdes mais precisas. Contudo, ainda existem algumas
barreiras para que a mobilizagdo em prol da saude atinja uma parcela maior da
sociedade.

A mudanga nos padrdes alimentares ocorre por varios motivos além da
preocupagdo com a saude. As atividades de marketing da industria de alimentos
e a promoc¢do de vendas também repercutem nos habitos alimentares das
pessoas. Nesse contexto, um entrave para a promog¢ao de habitos alimentares
saudaveis ¢ o sistema globalizado de alimentos, que tende a encorajar o
consumo excessivo em detrimento da manutencdo da satide dos individuos
(BRUNNER, 2006).

Na promoc¢do de uma alimentagdo saudavel com o objetivo de mudar os
padrdes alimentares da sociedade como um todo, as politicas publicas sdo
imprescindiveis. A atua¢do dos agentes publicos pode ocorrer por meio da
divulgagdo de informacdo ou por restricdes legais a certos tipos de alimentos e
ingredientes, além do controle publicitario. Para garantir a eficacia das
estratégias de promocdo da saude, ¢ preciso identificar os fatores que
determinam uma postura favoravel a alimentacdo saudavel que, por sua vez,
estimula o consumo de alimentos saudaveis. O primeiro passo, no entanto, ¢

entender o que constitui uma alimentagao saudavel.
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2.5.2 A alimentacéo saudavel

A alimentagdo saudavel ¢ um conjunto de percepgdes, conceitos,
valores, crengas, habitos, atitudes e comportamentos. Existem varias definigdes
acerca do que significa uma alimenta¢do saudavel, mas ndo ha um consenso
estabelecido. Na sua estratégia global para promocdo da saude, a World Health

Organization (WHO, 2004)) traz as seguintes recomendacoes:

a) limitar a ingestdo energética procedente das gorduras, substituir as
gorduras saturadas por gorduras insaturadas e tratar de eliminar os
acidos transgordurosos;

b) aumentar o consumo de frutas e hortaligas, assim como de legumes,
cereais integrais e frutas secas;

¢) limitar a ingestao de agtlicares livres;

d) limitar a ingestdo de sal (s6dio) de toda procedéncia e consumir sal

iodado.

No Brasil, as estratégias de promocdo da saude com énfase na
alimentacao sdo respaldadas pela Lei n° 11.346, de 15 de setembro de 2006, que
criou o Sistema Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional (SISAN) com a
funcdo de assegurar o direito humano a alimentagdo adequada (BRASIL, 2006%).

Com a criacdo do SISAN, o governo ganhou mais um aliado na
aplicacdo da Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN). Uma das
acoes da PNAN foi a publicacdo do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira

(GAPB), que traz uma visdo nacional sobre alimentagdo saudavel:

A alimentagdo saudavel deve fornecer 4gua,
carboidratos, proteinas, lipidios, vitaminas, fibras e
minerais, o0s quais sdo insubstituiveis e
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indispensaveis ao bom funcionamento do organismo.
A diversidade dietética que fundamenta o conceito de
alimentagdo saudavel pressupde que nenhum
alimento especifico ou grupo deles isoladamente ¢
suficiente para fornecer todos os nutrientes
necessarios a uma boa nutrico e consequente
manuten¢do da saude (BRASIL, 2006b).

As recomendagdes da WHO e do GAPB trazem informagdes gerais que
podem néo ser entendidas claramente ou interpretadas da maneira adequada pela
populagdo. E por isso que a participagdo do Estado na promogao de habitos mais
saudaveis de alimenta¢do ¢ muito importante. No proprio GAPB, ha um trecho

que representa esse papel do Estado, que é o seguinte:

Os sistemas alimentares sd3o profundamente
influenciados pelas condigdes naturais do clima e
solo, pela historia, pela cultura e pelas politicas e
praticas econdOmicas e comerciais. (...) Se esses
sistemas produzem alimentos que sdo inadequados
ou inseguros e que aumentam os riscos de doengas,
eles precisam ser mudados. E aqui que se manifesta
(...) o papel do Estado no que se refere a protegdo da
saude da populagdo, que deve ser garantida por meio
de suas funcgdes regulatérias e mediadoras das
politicas publicas setoriais. O Estado, por intermédio
de suas politicas publicas, tem a responsabilidade de
fomentar mudangas socioambientais, em nivel
coletivo, para favorecer as escolhas saudaveis em
nivel individual ou familiar (BRASIL, 2006b).

No entanto, ndo se pode ignorar que todo o processo depende da

interacdo entre as trés esferas, governo, sociedade e setor privado.

A responsabilidade compartilhada entre sociedade,
setor produtivo privado e setor publico é o caminho
para a construgdo de modos de vida que tenham
como objetivo central a promogdo da saude e a
prevencdo das doengas. Assim, é pressuposto da
promo¢dao da alimentagdo saudavel ampliar e
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fomentar a autonomia decisoria dos individuos e
grupos, por meio do acesso a informacgdo para a
escolha e adogdo de praticas alimentares (e de vida)
saudaveis (BRASIL, 2006b).

A parceria entre o setor publico e o privado pode ser observada, por
exemplo, no Termo de Compromisso n°004/2011, firmado entre o Ministério da
Satde e as Associagdes Brasileiras das Industrias de Alimentacdo (ABIA), das
Indtstrias de Massas Alimenticias (ABIMA), da Indastria de Trigo
(ABITRIGO) e da Industria de Panificagdo ¢ Confeitaria (ABIP). Por meio desse
termo, foram estabelecidas metas nacionais para a reducdo do teor de s6dio em
alimentos processados no Brasil.

Outro exemplo ¢ o Acordo de Cooperacdo Técnica n°003/2011 entre o
Ministério da Satde e a Associa¢do Brasileira de Supermercados (ABRAS),
com o objetivo de reunir esforcos e trabalhar conjuntamente para implementar
acdes voltadas a promocdo da qualidade de vida e prevencdo de fatores
determinantes e/ou condicionantes de doencgas e agravos a saude.

O principal objetivo das acdes mutuas entre Estado e setor privado ¢
aumentar a autonomia dos consumidores por meio do acesso a produtos mais
saudaveis e a informagdo. Entretanto, por mais que existam muitos fatores
externos que afetam os habitos alimentares da populagdo, ¢ o consumidor que
toma as decisdes finais sobre o que consome. Assim, é importante destacar as
relagdes entre o consumidor e¢ a alimentagdo, mais precisamente a sua visdao

sobre alimentagdo saudavel.

2.5.3 O consumidor e a alimentacéo saudavel

Aspectos psicologicos e subjetivos, bem como influéncias externas e

sociais, influenciam diretamente as percepcdes e comportamento das pessoas em

relagdo aos seus habitos de consumo de alimentos. Inimeros fatores afetam a
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adocdo de uma alimentagdo saudavel e compreendé-los permite identificar as
melhores estratégias para a promog¢do de escolhas saudaveis de alimentagdo,
sejam essas estratégias estabelecidas pelas industrias de alimentos ou pelo
governo e orgaos de saude.

Os aspectos individuais sdo muito importantes na adog¢do de uma
alimentagdo saudével, por isso muitos estudos interpretativistas foram realizados
buscando a compreensdo sobre o entendimento das pessoas acerca do que
significa uma alimentagdo saudavel e de que forma elas administram esse tipo de
alimentacdo, quais estratégias e habitos elas consideram saudaveis e adotam em
seu dia a dia. De acordo com Paquette (2005), as percepcdes de uma
alimentagdo saudavel s@o os significados, entendimentos, visdes, atitudes e
crengas do publico e dos profissionais de saude sobre alimentagdo saudavel,
alimentagdo pela saide e alimentos saudaveis. Essas percep¢des podem ser
consideradas como um dos muitos fatores que influenciam os habitos
alimentares das pessoas.

Sun (2008) afirma que a preocupagdo com a saude influencia as atitudes
dos consumidores com relagdo a alimentagdo saudavel. Entretanto, a
preocupacao relativa ao ganho de peso e a ingestdo caldrica afeta as atitudes em
maior grau do que a preocupagdo relacionada ao surgimento de doengas. Isso
mostra que os consumidores percebem a importancia da alimentacdo no controle
do peso e dos problemas relacionados a obesidade, mas acreditam que a
alimentagdo s6 influencia em parte o surgimento de outros tipos de doencas.

Para Luomala, Paasovaara e Lehtola (2006), a tendéncia de alimentos
saudaveis no mercado surge no intuito de satisfazer & necessidade dos
consumidores por produtos, servigos e experiéncias favoraveis a saude ¢ que
“prolonguem a existéncia humana”. Mas, essa necessidade ¢ variavel e a

maneira como as pessoas percebem, pensam, sentem ¢ interpretam oS
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significados da alimentag@o saudavel difere entre as faixas etarias, os géneros e
também de acordo com a personalidade individual.

A variagdo da relacdo dos consumidores com a alimentacdo saudavel foi
constatada Pieniak et al. (2010), que encontraram quatro segmentos de
consumidores que se comportam de maneiras distintas de acordo com suas
visdes sobre alimentagdo saudavel: os entusiastas, os esfor¢ados, os de baixo
envolvimento e os que ndo se importam. Missagia e Rezende (2011) também
observaram que os fatores que motivam a adogdo de habitos alimentares
saudaveis podem variar de acordo com o perfil do individuo. Nem sempre ¢ a
preocupagdo com a saude que motiva os consumidores a adotar habitos
saudaveis. Muitas vezes, a questdo da aparéncia fisica tem maior impacto na
preferéncia por alimentos saudaveis.

A simples existéncia de segmentos que diferem pela percepgdo do que é
uma alimentagdo saudavel demonstra a complexidade desse conceito. O sucesso
das estratégias de promocdo da alimentagcdo saudavel depende da compreensio
do que representam habitos alimentares saudaveis para o consumidor. Nao s6 as
politicas publicas de promogdo da saude, mas também as estratégias do setor
privado precisam estar alinhadas com os motivos que levam os consumidores a
se comportar de maneira favoravel ao consumo de alimentos saudaveis. Nesse
sentido, identificar e analisar os fatores que afetam o comportamento dos
consumidores em relagdo a alimentagdo saudavel ¢ indispensavel para que as

iniciativas publicas ou privadas sejam eficazes.

2.6 Modelo de analise

Ao longo do referencial tedrico, buscou-se evidenciar a necessidade de
analisar fatores inerentes ao consumidor que podem interferir nas suas escolhas

alimentares. Diante das inimeras relagdes que poderiam ser investigadas, optou-
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se pela analise das relagdes entre trés elementos: os valores alimentares, as
atitudes relacionadas a alimentagdo saudavel e o consumo de alimentos
saudaveis (CAS).

Tendo como objetivo central a investigagdo dos fatores comportamentais
que levam ao consumo de alimentos saudaveis, a op¢do por investigar a
influéncia dos valores alimentares e das atitudes justifica-se pelos motivos
expostos a seguir. Primeiramente, pela importancia desses dois construtos para o
estudo do comportamento do consumidor e por se considerar que o estudo da
associacdo entre esses dois construtos pode fornecer informagdes uteis para a
consecucdo do objetivo proposto.

Outra justificativa para essa opcdo ¢ a escassez de estudos que
demonstram a relacdo entre valores e atitudes relacionada as escolhas
alimentares. Considerando que vérios fatores afetam essas escolhas, a analise de
uma combinag¢do de fatores pode proporcionar uma visdo mais ampla sobre o
tema.

Enquanto os valores alimentares sdo motivagdes internas dos individuos
que guiam suas escolhas alimentares, as atitudes representam uma visao pessoal
da realidade e, finalmente, o consumo de alimentos saudaveis seria a
concretizacdo da acdo, precedida pelos valores e atitudes. Assim, entre abstragao
e concretizagdo da agdo, pode-se considerar que os trés construtos representam
niveis distintos. Essa hierarquia entre valores, atitudes e comportamento foi
proposta em 1988, por Homer e Kahle, num estudo de modelagem estrutural.
Segundo os autores, valores influenciam as atitudes que, por sua vez, afetam o
comportamento dos individuos.

Neste estudo investigou-se a influéncia dos valores alimentares sobre as
atitudes e sobre o CAS. A influéncia da atitude sobre o CAS também foi
investigada partindo-se do pressuposto de que atitudes podem ser consideradas

preditoras de comportamento. Na Figura 3 esté representado o modelo de analise
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com as relagdes que serfo investigadas neste estudo, baseadas na teoria
apresentada. Apesar de os valores alimentares estarem representados como um
unico construto, na verdade, foram analisados seis valores, que serdo

identificados posteriormente.

CONSUMO DE
ALIMENTOS
SAUDAVEIS

VALORES
ALIMENTARES

ATITUDES

Figura 3 Modelo de analise das relagdes entre valores alimentares, atitudes e
consumo de alimentos saudaveis

No préximo capitulo, abordam-se e discutem-se os procedimentos
metodolégicos empregados na investigacdo do problema de pesquisa e na

analise do modelo proposto.
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3 METODOLOGIA

A seguir serdo descritos os procedimentos adotados com a finalidade de
se investigar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor no
CAS, de acordo com o modelo de anélise apresentado. A fim de se analisar as
relacdes entre valores alimentares, atitudes e o CAS, optou-se pela técnica
quantitativa de modelagem de equacles estruturais (structural equation
modeling — SEM), devido a abrangéncia e a adequagdo dessa técnica aos
objetivos propostos.

Considerando a natureza quantitativa do presente estudo, todos os passos
da pesquisa foram planejados para se adequar a essa caracteristica. Segundo
Malhotra (2006), a simples quantificagdo nao produz resultados significativos,
por isso, antes do trabalho de campo, é imprescindivel uma profunda
investigagdo tedrica para que o comportamento de interesse seja compreendido.

O capitulo se inicia com uma se¢@o destinada a descrever a elaboragdo e
o pré-teste do instrumento de pesquisa. No capitulo seguinte sdo abordados o
objeto de estudo e o processo de amostragem. Em seguida, os procedimentos
empregados na coleta dos dados sdo discutidos. Por fim, trata-se da analise dos

dados coletados, com énfase na técnica de SEM.

3.1 Elaboracao e pré-teste do instrumento de pesquisa

Para a coleta dos dados quantitativos a serem analisados
estatisticamente, foi empregado um questiondrio estruturado, elaborado em
blocos de perguntas, de acordo com as categorias de aspectos a serem
analisados. Esse questionario é apresentado no Apéndice A. O primeiro desses
aspectos sdo valores alimentares; o segundo aspecto sdo as atitudes dos

consumidores com relagdo a alimentagdo saudavel; o terceiro aspecto refere-se
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ao CAS pelos entrevistados e, por fim, o quarto aspecto representa as
caracteristicas socio-demograficas, para caracterizacdo da amostra. As
afirmativas foram elaboradas com auxilio do quadro tedrico construido
anteriormente, a fim de refletir os construtos investigados, valores, atitudes e
consumo.

Considerando os valores alimentares mais importantes identificados por
Connors et al. (2001), Furst et al. (1996) e Lusk e Briggeman (2009), os
seguintes valores foram selecionados para o estudo: saudabilidade, sabor, prego,
seguranca, conveniéncia e socializagdo. Para a elaboracdo das afirmativas
relacionadas a cada valor, utilizou-se como referéncia o Food Choice
Questionnaire, desenvolvido por Steptoe, Pollard e Wardle (1995). Esse
questionario de referéncia se baseou em motivos de escolha alimentar, ndo
necessariamente valores e, por isso, além da tradu¢do, algumas adaptagdes
foram feitas.

As afirmativas sobre atitudes foram elaboradas no intuito de determinar
a postura favoravel, ou ndo, dos respondentes em relagdo a alimentagdo
saudavel. Dada a linha ténue entre atitudes e comportamento, tomou-se o
cuidado de selecionar afirmativas que se referissem apenas a postura do
respondente numa dimensao avaliativa, de acordo com a defini¢do de Fishbein e
Ajzen (1975). Para a elaboragdo das afirmativas relacionadas as atitudes,
baseou-se, em parte, no questionario utilizado por Roininen, Lihteenmiki e
Tuorila (1996), que identificaram as atitudes dos consumidores em relagdo a
aspectos saudaveis e hedonisticos dos alimentos.

Ja as afirmativas para mensurar o consumo efetivo de alimentos
saudaveis foram baseadas em preceitos recomendados pela World Health
Organization — WHO (2004) e pelo Ministério da Saude (BRASIL, 2006b), além
de estratégias adotadas pelos consumidores para se alimentar de maneira

saudavel segundo Falk et al. (2001). Considerando esse conjunto de
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recomendagdes e estratégias, foram identificados trés comportamentos que se
referem a uma alimentacdo saudavel: reduzir o consumo de alimentos de
maneira geral, buscar alimentos saudaveis e evitar alimentos nao saudaveis.

A escala de respostas escolhida foi tipo Likert de 5 pontos. Para os
construtos valores, algumas afirmativas apresentaram a escala de resposta, em
termos de importancia, variando de 1 (ndo ¢ importante) a 5 (muito importante).
Para as demais varidveis dos construtos valores e para as outras variaveis de
atitudes e consumo de alimentos saudaveis, empregou-se a escala de
concordancia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Com o objetivo de aplicar o questionario via internet, este foi elaborado
com o auxilio da ferramenta Kwik Surveys, destinada a construg¢do de surveys
online, disponivel gratuitamente. A opg¢ao pelo uso da internet na aplicagdo dos
questionarios sera explicada posteriormente, na se¢do que trata da coleta dos
dados. Por se tratar de um questionario de autopreenchimento a distincia, a
necessidade de um pré-teste foi ainda maior, para identificar possiveis
problemas que os respondentes pudessem encontrar durante o preenchimento.

Assim, um pré-teste do questionario foi conduzido antes da sua
aplicag@o definitiva, para identificar possiveis falhas e pontos que necessitavam
de ajuste. De acordo com Malhotra (2006), o objetivo do pré-teste é determinar
o desempenho do questionario em condi¢des reais e eliminar problemas
potenciais. No pré-teste, 27 questionarios foram aplicados, pela internet, para
garantir as mesmas condigdes nas quais o questionario definitivo seria aplicado
posteriormente. Apds a aplicacdo do questiondrio, estabeleceu-se contato com os
respondentes, que puderam relatar sua experiéncia durante o preenchimento,
evidenciando problemas e dando sugestdes. A maioria desses respondentes
consistia em alunos de pos-graduagdo que deram contribuigdes significantes
para o refinamento do instrumento de pesquisa. A partir do pré-teste, foi possivel

identificar questdes confusas, que tiveram sua redagdo modificada. Apds alguns
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ajustes, obteve-se a versdo final do questionario. No Quadro 1 esta representada

essa versdo final, relacionando as afirmativas referentes a cada construto.

Quadro 1 Afirmativas e indicadores das variaveis relacionadas a cada construto.

Construto Indicador Afirmativa
SAUDI | Sejam nutritivos'
SAUD2 | Me mantenham saudavel’
Facam bem para a minha
-~ SAUD3 pele/cabelo/unhas/dentes’
Saudabilidade Verifico as informagdes
SAUD4 | nutricionais dos alimentos antes
de consumi-los.?
SABO!I | Sejam saborosos!
SABO? Os alimentos devem ser uma
fonte de prazer.?
Sabor 5 i
SABO3 So corzno os alimentos que eu
gosto.
Valores Gosto de saborear os alimentos
alimentares SABO4 endUANto COMo.2
Food Choice q : :
Questionnaire PRECI | Sejam baratos'
Steptoe, Pollard PREC2 Tenham boa relagao
e Wardle (1995) custo/beneficio’
Prego PREC3 | Nao sejam caros'
Nao comparo os precos entre as
PREC4 |marcas antes de adquirir um
produto.!?
SEGUI | Estejam livres de agrotoxicos'
SEGU2 Na’o ('Jontclanham aditivos
quimicos
Seguranca SEGU3 Dou preferéncig aos produtos de
marcas conhecidas.?
Procuro saber se os alimentos
SEGU4 | que consumo foram preparados
com higiene?.

(continua)
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Construto Indicador Afirmativa
CONV1 Sejam plratlcos e de facil
preparo
CONV2 Possam ser comprados perto de
A onde eu moro/trabalho!
Conveniéncia : -
Sejam facilmente encontrados
CONV3 .
em lojas e supermercados’
yalores CONV4 Nao gastlem tempo para
alimentares preparar
Food Choice ...possam ser compartilhados
. : SOCII .
Questionnaire com parentes ou amigos'
Steptoe, Pollard SOCD ...prefiro fazer refeicdes
e Wardle (1995) acompanhado(a).?
Socializacio ...gosto de compartilhar
¢ SOCI3 |refeicdes com pessoas que sao
importantes para mim.?
...celebro ocasides especiais com
SOCI4 |um almogo ou jantar especial na
companhia de pessoas queridas.?
Uma alimentacao saudavel traz
ATIT1 |Dbeneficios para a saude das
pessoas.
ATIT?2 E 1mportante seguir uma dieta
sauddvel e balanceada.
ATIT3 |As pessoas deviam se preocupar
) o mais com a propria alimentagao.
) Atltuqe§ — Roininen, Acredito que é possivel prevenir
Léhteenmaki e Tuorila (1999) ATIT4 |doengas com bons habitos
alimentares.
E arriscado comer apenas o que
ATITS |se gosta sem se preocupar se ¢
saudavel ou ndo.
As pessoas devem evitar
ATIT6 |alimentos que possam fazer mal

para a saude.

(continua)
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Construto

Indicador

Afirmativa

Consumo de alimentos
saudaveis — Recomendagoes do
Ministério da Saude e da
Organizacdo Mundial da Saude;
Falk et al. (2001)

REDT1

Tento consumir por¢des
menores de alimentos.

REDT2

Tenho consciéncia da
quantidade de calorias que
consumo diariamente.

REDTS3

Paro de comer quando estou
satisfeito, evitando ingerir
alimentos em excesso.

BUASI

Consumo, diariamente, pelo
menos 3 porg¢des de frutas,
verduras ou legumes.

BUAS2

Procuro seguir as
recomendagoOes alimentares dos
profissionais de saude.

BUAS3

Escolho restaurantes que tenham
opgOes saudaveis.

EANSI

Evito adicionar sal aos alimentos
durante as refeigoes.

EANS2

Procuro limitar a ingestao de
gorduras saturadas (aquelas
presentes em produtos de origem
animal: queijo, carnes
vermelhas, manteiga, etc.).

EANS3

Substituo alimentos
convencionais por suas versoes
mais saudaveis (ex.: light,
desnatados, integrais, 0% trans).

EANS4

Evito consumir alimentos
caldricos e com baixo valor
nutricional (ex.: doces, frituras,
salgadinhos, etc.).

" Escala de importancia; enunciado referente a afirmativa: “Para mim, ¢ importante que

os alimentos que eu consumo:”

2 n . . N . . .
Escala de concordéncia; enunciado referente a afirmativa: “No meu dia-a-dia”

3 Escala invertida
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Apds a defini¢@o do instrumento a ser utilizado na coleta dos dados e do
tipo de dados que seriam coletados, o proximo passo foi identificar a populagdo

e os procedimentos de amostragem.

3.2 Objeto de estudo e amostragem

Os consumidores sdo o objeto central desta investigacdo, que foi
conduzida em Lavras, MG, municipio com 92.200 habitantes, segundo dados do
IBGE (2010). Considerando que todos os moradores do municipio sdo
consumidores de alimentos, o conjunto desses consumidores constitui a
populagdo do estudo.

Optou-se por selecionar a amostra de respondentes para esta pesquisa
por meio de critérios ndo probabilisticos, por conveniéncia. Segundo Malhotra
(2006), a amostra ndo-probabilistica oferece boas estimativas das caracteristicas
da populagdo, embora ndo permita a avaliacdo objetiva da precisdo dos
resultados obtidos. Em termos de possibilidade de generalizagdo dos resultados,
esse tipo de amostragem apresenta limitagdes, mas foram obtidas vantagens
relacionadas ao tempo e ao custo da pesquisa, o que justifica a escolha.

Para a conducdo do estudo, foram feitas algumas visitas a
supermercados e a feiras livres da cidade, em horarios de grande movimento.
Nessas visitas, os possiveis respondentes eram abordados e seu endereco de e-
mail solicitado, caso concordassem em participar do estudo. Procurou-se abordar
pessoas de diferentes perfis, buscando um equilibrio da amostra em relagdo a
sexo ¢ a idade. Em seguida, o endereco eletronico referente ao questionario
online era encaminhado a cada respondente. Aproximadamente 500 e-mails

foram enviados e obtiveram-se 309 questionarios respondidos.
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3.3 Coleta de dados

Os dados quantitativos deste estudo foram coletados por meio da
aplicacdo de um questionario de autopreenchimento, pela internet. De acordo
com Best et al. (2001), a internet vem se tornando uma forma cada vez mais
popular de coleta de dados, pois permite que questionarios complexos possam
ser administrados de forma mais rapida, flexivel e barata do que nos métodos de
pesquisa convencionais. No entanto, quando se opta por esse tipo de coleta, a
amostra restringe-se a pessoas com acesso a internet, o que, no Brasil, significa a
exclusdo de cerca de 60% da populacdo, segundo dados do IBOPE Nielsen
Online (2012). Apesar da possibilidade de enviesar a amostra, a coleta online de
dados possui um grande potencial nas pesquisas de marketing e a medida que o
acesso a internet se expande rapidamente, no futuro esses vieses serao reduzidos.

Os respondentes foram abordados em supermercados e feiras livres, no
periodo de setembro a dezembro de 2011, periodo em que o questionario ficou
disponivel online. Nesse contato inicial eram explicados os objetivos da
pesquisa ¢ a importancia da sua participagdo. Além disso, no e-mail enviado e
no questionario havia uma mensagem explicitando novamente os objetivos e
agradecendo a colaboracdo. O uso do questionario online permitiu a inclusao de
um critério que impossibilitava que os respondentes deixassem respostas em
branco. A presenca de um ponto neutro na escala de resposta poderia ser usada
pelos respondentes que quisessem omitir sua opinido em alguma afirmativa.

Considerando as 45 varidveis presentes no instrumento de pesquisa, o
numero de 309 casos representa uma relagdo de aproximadamente 7 casos por
variavel, o que é um nimero razoavel, considerando a recomendacdo de Hair
Junior et al. (2009) de um minimo de 5 casos por variavel. Dessas 45 variaveis,
24 se referem aos valores alimentares (4 para cada um dos 6 valores); 6

referem-se as atitudes do consumidor com relacdo a alimentacdo saudavel; 10
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estdo relacionadas ao CAS; uma questdo solicitava que os respondentes
atribuissem uma nota de 1 a 10 a propria alimentacdo e 4 questdes eram

demogréaficas (sexo, idade, escolaridade e renda).

3.4 Analise dos dados

O modelo de andlise apresentado previamente relaciona os trés
construtos centrais deste estudo, que sdo os valores alimentares, as atitudes dos
consumidores com relacdo a alimentacdo saudavel e o CAS. Para analisar as
relagdes entre esses trés elementos, de acordo com os objetivos especificos
apresentados, foi empregado o método de SEM que, na verdade, ndo ¢ uma
técnica estatistica, mas sim um conjunto de técnicas relacionadas (KLINE,
2011).

Para Baumgartner ¢ Homburg (1996), o uso da SEM nas pesquisas de
marketing e comportamento do consumidor tem crescido consideravelmente
desde a década de 1980, principalmente em funcdo do desenvolvimento ¢ do
aperfeicoamento dos pacotes estatisticos. Segundo os autores, essa metodologia
pode trazer muitas vantagens, mas também exige muita cautela na sua aplicagao.

A SEM permitiu avaliar o modelo de andlise apresentado partindo do
pressuposto de que, se o modelo se adequa a realidade, ele necessariamente se
ajusta aos dados coletados (KLINE, 2011). Para Siemsen e¢ Bollen (2007), esse
método ¢ uma maneira versatil de modelar as relagdes existentes entre os
construtos tedricos, assumindo que as variaveis observadas sdo apenas
representacdes imperfeitas desses construtos.

Tipicamente, um modelo hipotético ¢ testado com um sistema de
equacdes lineares por meio de SEM. Este método investiga em que proporgdo as
variagdes em uma varidvel correspondem a variagdes de uma ou mais variaveis,

com base nos coeficientes de correlagdo. A SEM ¢ mais versatil do que outras
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técnicas de analise multivariada, pois permite a analise simultanea de multiplas
relagdes de dependéncia entre variaveis (HOE, 2008).

Dentro da familia de técnicas estatisticas que fazem parte da SEM, a
Analise Fatorial Confirmatéria (CFA) é uma das maneiras de testar a qualidade
de mensuracdo dos construtos a partir das variadveis observadas. Diferentemente
da Analise Fatorial Exploratoria (EFA), a CFA exige a identificagdo a priori dos
construtos envolvidos na analise, da relagdao entre os indicadores ¢ os construtos
e da relacdo entre os construtos a partir de um so6lido aparato tedrico. Assim, o
método estatistico ndo serve para determinar o nimero de fatores, como na EFA,
mas revela se 0 modelo definido pelo pesquisador com fundamentagdo tedrica
corresponde 4 realidade dos dados analisados (HAIR JUNIOR et al., 2009).

De acordo com Kline (2011), a SEM se inicia pela especificacao do
modelo. Nessa etapa, a fundamentagdo tedrica ¢ muito importante para que as
relagdes estabelecidas pelo pesquisador sejam validas. Em seguida, o
pesquisador deve operacionalizar os construtos, selecionando as varidveis mais
adequadas. Ent3o, ele pode coletar e preparar os dados para proceder a
estimagd0 do modelo. Nessa etapa ele deve avaliar o ajuste do modelo,
interpretar as estimativas dos parametros e considerar possiveis alternativas ao
modelo inicial. Depois de validado o modelo, a ultima etapa ¢ elaborar o
relatério dos resultados.

Os programas estatisticos escolhidos para efetuar as analises estatisticas
foram o Statistical Package for Social Sciences, ou SPSS 17.0 ¢ o Analysis of
Moment Structures, ou AMOS 18.0 que ¢ um moédulo opcional do SPSS. A
opcao por esses softwares se justifica pela facilidade de uso e interface amigavel
que apresentam. No SPSS, os dados foram preparados e analisados
descritivamente e exploratoriamente. JA o AMOS foi utilizado na analise fatorial

confirmatoria e na estimagdo do modelo estrutural.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da
analise dos dados da pesquisa. Além disso, esses resultados serdo discutidos de

forma comparativa com estudos anteriores, quando possivel.
4.1 Caracterizagdo da amostra

Para caracterizar a amostra desse estudo, foi feita uma distribui¢do de
frequéncia das varidveis demograficas. Na Tabela 1 s@o apresentados os

resultados dessa distribuigao.

Tabela 1 Distribuigdo de frequéncia das variaveis demogréaficas.

Frequéncia Porcentagem

Sexo

Feminino 174 56,3
Masculino 135 43,7
Idade

<21 anos 32 10,4
21-30 150 48,5
31-40 58 18,8
41-50 45 14,6
51-60 18 5,8
>60 anos 6 1,9
Escolaridade

Ensino fundamental incompleto 4 1,3
Ensino fundamental 5 1,6
Ensino médio 42 13,6
Ensino superior incompleto 85 27,5
Ensino superior 53 17,2
Pos-graduagao 120 38,8

(continua)
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Tabela 1, conclusido

Frequéncia Porcentagem

Renda mensal média

<R$1000 82 26,5
R$1001-3000 118 38,2
R$3001-5000 61 19,7
R$5001-7000 26 8,4
R$7001-9000 12 39
>R$9000 10 3,2
Total 309 100,0

Pelos dados apresentados, observa-se predominio de mulheres na
amostra. No municipio analisado também ha uma maior propor¢ao de mulheres
em relacdo aos homens, embora, nesse caso, seja de 51,5% e ndo 56,3%, como
na amostra. Em relacdo as variaveis idade e escolaridade, observa-se alta
concentragdo das faixas de idade entre 21 e 50 anos (67,3%) e escolaridade
minima ensino médio completo (96,1%). Essas informagdes ndo condizem com
a realidade do municipio, segundo dados do IBGE (2011), mas eram esperadas
devido aos vieses gerados pelo uso de instrumento de coleta online, que

seleciona respondentes que sejam usuarios da internet.

4.2 Analise descritiva e exploratdria dos dados

Na presente secdo, serdo apresentadas as analises descritiva e
exploratéria dos dados obtidos, por meio da aplicacdo dos questionarios. A
analise descritiva possibilitou a organizagdo e a sumariza¢do dos dados
coletados. Ja a analise exploratoria permitiu inferir informagdes contidas nos
dados de maneira implicita, além de testar alguns pressupostos necessarios para

a condugdo posterior da SEM, como a normalidade e a linearidade.
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Antes dos procedimentos relacionados a SEM, ¢ importante analisar a
presenca e o tipo de distribui¢io de dados ausentes e outliers. Entretanto, o uso
de um questionario que impossibilitava que os respondentes deixassem respostas
em branco eliminou a primeira analise. Convencionalmente, as regras
empregadas na detec¢do de outliers uni ¢ multivariados sdo baseadas no escore
padronizado ou na distancia de Mahalanobis, que pressupdem normalidade.
Assim, optou-se por manter os possiveis outliers pela dificuldade de identifica-

los, ja que as variaveis ndo apresentaram distribuicdo normal.
4.2.1 Estatistica descritiva

Para verificar o comportamento geral da amostra com relacdo as
variaveis do estudo, foi feita a andlise descritiva para as variaveis ndo
demograficas. Além da média para cada variavel, na Tabela 2 sdo apresentados

os valores do desvio padrao, assimetria e curtose.

Tabela 2 Média, desvio padrdo assimetria e curtose para as variaveis do modelo.

Variavel Média I;;s;gg Assimetria  Curtose
SAUDI 4,28 0,798 -0,852 -0,003
SAUD2 434 0,801 -1,194 1,408
SAUD3 3,82 1,151 -0,786 -0,198
SAUDA4 3,43 1,304 -0,565 -0,799
SABO1 4,46 0,718 -1,420 2,413
SABO2 4,39 0,847 -1,569 2,347
SABO3 3,56 1,256 -0,584 -0,836
SABO4 4,43 0,777 -1,462 1,909
PRECI1 3,52 1,043 -0,384 -0,208
PREC2 4,08 0,901 -1,118 1,592

(continua)



Tabela 2, conclusido

Desvio

Variavel Média padrio Assimetria  Curtose
PREC3 3,71 1,035 -0,587 -0,068
PREC4 3,58 1,362 -0,464 -1,179
SEGUI1 3,87 1,151 -0,780 -0,227
SEGU2 3,62 1,221 -0,584 -0,531
SEGU3 3,65 1,048 -0,820 0,126
SEGU4 428 0,957 -1,365 1,489
CONV1 3,40 1,165 -0,433 -0,528
CONV2 3,56 1,165 -0,685 -0,212
CONV3 3,93 0,956 -0,940 0,927
CONV4 3,12 1,219 -0,170 -0,763
SOCI1 3,39 1,176 -0,421 -0,593
SOCI2 3,94 1,089 -0,796 -0,036
SOCI3 4,30 0,989 -1,552 2,071
SOCI4 4,36 0,955 -1,598 2,131
ATIT1 4,87 0,401 -3,471 14,013
ATIT2 4,63 0,665 -2,078 5,054
ATIT3 4,77 0,547 -2,951 10,912
ATIT4 4,76 0,525 -2,372 6,150
ATITS 4,52 0,812 -2,075 4,698
ATIT6 4,60 0,739 -2,214 5,408
REDT1 3,23 1,035 -0,165 -0,418
REDT2 2,51 1,293 0,398 -0,991
REDT3 3,66 1,074 -0,469 -0,514
BUASI 3,18 1,234 -0,072 -0,994
BUAS2 3,16 1,047 -0,243 -0,389
BUAS3 3,24 1,173 -0,335 -0,745
EANSI 3,59 1,285 -0,480 -0,915
EANS2 2,84 1,172 0,117 -0,765
EANS3 2,88 1,242 0,164 -0,939
EANS4 3,07 1,043 -0,167 -0,495
NotalalO 6,72 1,670 -1,154 1,228

56
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A analise dos dados da Tabela 2 revela altos desvios de assimetria e
curtose, o que indica a ndo normalidade dos dados apresentados. Além disso,
para as seis varidveis atitudinais, foram obtidas médias elevadas, baixos desvio
padrées e grandes valores de assimetria e curtose, o que demonstra alta
concentragdo de respostas de concordancia para essas afirmativas. Apesar das
altas médias das variaveis atitudinais, as variaveis relacionadas ao consumo de
alimentos saudaveis foram as que apresentaram as menores médias, algumas
abaixo do ponto neutro 3. Isso sugere um padrdo comportamental distinto para
atitudes e comportamento, o que sera investigado mais adiante.

A média de 6,72, para a nota atribuida pelos respondentes a propria
alimentagdo, pode representar a satisfacdo desses respondentes com a prépria
dieta, embora, nos 309 casos observados, nenhum respondente estava totalmente

satisfeito, a ponto de atribuir a nota total.

4.2.2 Teste de normalidade

Considerando os indicadores de ndo-normalidade apresentados
anteriormente (desvios de assimetria e curtose), mostrou-se necessario um teste
de normalidade para comprovar a auséncia de normalidade dos dados. Para isso,
optou-se pelo teste de Kolmogorov-Smirnov que, segundo Hair Junior et al.
(2009), ¢ um dos testes estatisticos mais comuns na analise de normalidade dos

dados. Os resultados deste teste estdo representados na Tabela 3.



Tabela 3 Teste de normalidade dos dados de Kolmogorov-Smirnov.

Teste Kolmogorov-Smirnov

Variavel

Estatistica Significancia
SAUDI1 0,286 0,000
SAUD2 0,308 0,000
SAUD3 0,226 0,000
SAUD4 0,249 0,000
SABOL1 0,341 0,000
SABO2 0,323 0,000
SABO3 0,274 0,000
SABO4 0,335 0,000
PRECI1 0,186 0,000
PREC2 0,262 0,000
PREC3 0,220 0,000
PREC4 0,218 0,000
SEGU1 0,228 0,000
SEGU2 0,192 0,000
SEGU3 0,305 0,000
SEGU4 0,315 0,000
CONV1 0,199 0,000
CONV2 0,236 0,000
CONV3 0,260 0,000
CONV4 0,187 0,000
SOCII 0,201 0,000
SOCI2 0,239 0,000
SOCI3 0,329 0,000
SOCI4 0,345 0,000
ATIT1 0,516 0,000
ATIT2 0,421 0,000
ATIT3 0,483 0,000
ATIT4 0,474 0,000
ATITS 0,388 0,000
ATIT6 0,415 0,000

(continua)
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Tabela 3, conclusido

Teste Kolmogorov-Smirnov

Variavel . o )
Estatistica Significancia

REDT1 ,189 ,000
REDT2 ,195 ,000
REDT3 215 ,000
BUASI ,162 ,000
BUAS2 ,199 ,000
BUAS3 ,212 ,000
EANSI1 ,191 ,000
EANS2 ,162 ,000
EANS3 ,174 ,000
EANS4 ,193 ,000
Nota 1 a 10 ,225 ,000
SEXO ,374 ,000
IDADE ,297 ,000
ESCOLARIDADE ,237 ,000
RENDA ,257 ,000

O teste de Kolmogorov-Smirnov confirma a ndo normalidade dos dados,
em concordancia com o que havia sido apontado pela analise dos valores de
assimetria e curtose. Assim, conclui-se que todas as variaveis sdo ndo normais.
A obtengdo de dados que ndo seguem uma distribui¢do normal fere um dos
pressupostos para a adocdo de técnicas estatisticas multivariadas. Entretanto,
devem ser consideradas as dificuldades apontadas por Johnson e Wichern
(1998), que explicitaram os desafios de se obter dados com distribuigdo normal

em ciéncias sociais.
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4.2.3 CorrelacGes

Segundo Hair Junior et al. (2009), a linearidade é uma suposicdo
implicita na modelagem de equagdes estruturais, assim como em outras técnicas
multivariadas. Para verificar a validade do modelo proposto teoricamente, varias
afirmativas foram elaboradas para representar os construtos que constituem os
elementos centrais desse modelo. Para verificar a existéncia de relagdes lineares
entre as variaveis de um mesmo construto, foram elaboradas matrizes de
correlagdo para as variaveis associadas ao mesmo construto, para cada um dos
construtos. Essas matrizes de correlagdo podem ser visualizadas nas Tabelas 4 a

12.

Tabela 4 Correlagdo entre as variaveis do construto valor Saudabilidade.

SAUD1 SAUD2 SAUD3 SAUD4

SAUD1 1

SAUD2 0,704~ 1

SAUD3  0,5117 0,575 1

SAUD4 0,285~ 0357 0,327 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

De acordo com os dados da Tabela 4, todas as variaveis associadas ao
valor Saudabilidade apresentam boas correlacdes entre si, ndo tendo nenhuma
dessas correlagdes ultrapassado o limite de 0,9, apontado por Hair Junior et al.

(2009) como indicativo de multicolinearidade.
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Tabela 5 Correlagdo entre as variaveis do construto valor Sabor.

SABO1l SABO2 SABO3 SABO4

SABOI 1

SABO2 0,220 1

SABO3 0,166 0,134 1

SABO4 0,174 0,339" 0,143 1

*Valor estatisticamente significante, a 0,05%.
**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Observando-se os dados da Tabela 5, percebe-se que as correlagdes
entre as variaveis relacionadas ao valor Sabor s3o todas significativas, embora

apresentem valores moderados.

Tabela 6 CorrelagGes entre as variaveis do construto valor Prego.

PREC1 PREC2 PREC3 PREC4

PRECI 1

PREC2 0,220 1

PREC3 0,166~  0,134" 1

PREC4 0,174" 03397 0,143 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Os dados da Tabela 6 mostram correlagdes positivas e significativas

entre todas as variaveis associadas ao valor Prego.

Tabela 7 Correlagdes entre as variaveis do construto valor Seguranca.

SEGU1 SEGU2 SEGU3 SEGU4

SEGU1 1

SEGU2 0,687 1

SEGU3 0,057  -0,019 1

SEGU4 0280 0233 0,072 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.
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A observagdo dos dados da Tabela 7 revela baixa correlacdo entre a
variavel SEGU3 e as demais varidveis associadas ao construto seguranca. Uma
dessas correlagdes foi até mesmo negativa, apesar de ndo ter sido significativa.
Isso quer dizer que a preocupacdo com a escolha de marcas conhecidas ndo
representa, para o consumidor, a mesma coisa que a auséncia de agrotoxicos e
aditivos ou o preparo dos alimentos com higiene. Uma das possiveis explicacdes
para essa observacao ¢ que o risco percebido pelo consumidor ao experimentar
uma nova marca pode ser menos importante do que outros aspectos, como o

preco e a propria curiosidade (SOUZA et al., 2009).

Tabela 8 CorrelagGes entre as variaveis do construto valor Conveniéncia.

CONV1 CONV2 CONV3 CONV4
CONV1 1

CONV2 0273

CONV3  0,196° 0,381

CONV4 0,683 0301 0,249° 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Apesar das correlagdes significativas entre as variaveis associadas a
conveniéncia, percebe-se alta variacdo entre essas correlagdes, como pode ser
verificado na Tabela 8. Enquanto a menor correlagdo, entre CONV1 e CONV3,
foi de 0,196, a maior delas, entre CONV1 e CONV4, foi mais que o triplo desse
valor, 0,683.
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Tabela 9 Correlagdes entre as variaveis do construto valor Socializagao.

SOCI1 SOCI2 SOCI3 SOCI4
SOCI1 1

SOCI2  0,223™

SOCI3 0,273 0,514"

SOCI4  0,143° 0326 0335 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Embora haja razoavel variabilidade entre os valores das correlagdes
entre as variaveis associadas ao construto valor Socializacdo, os valores obtidos

foram todos significativos, o que pode ser observado na Tabela 9.

Tabela 10 Correlagdo entre as variaveis do construto Atitudes.

ATITI  ATIT2 ATIT3 ATIT4 ATIT5 ATIT6
ATITI 1
ATIT2 0,496
ATIT3 0,528 0,553

ATIT4 0,587 0,587 0464° 1
ATIT5 0394 055317 0,524 04227 1
ATIT6 0422 04557 0,489 0418 0,4227 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Os dados da Tabela 10 demonstram que todas as correlagdes entre as
varidveis atitudinais foram significativas e apresentaram valores moderados, nao
tendo nenhuma dessas correlagdes ultrapassado o valor de 0,9, indicativo de

multicolinearidade.
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Tabela 11 Correlagdes entre algumas variaveis do construto Consumo de

Alimentos Saudaveis.

REDT1 REDT2 REDT3 BUASI BUAS2

REDTI
REDT2 0,354

REDT3 0,419” 0,160

BUASI 0,322 0,288 0,192

BUAS2 0,439 0,375 0,181 0,457
BUAS3 03517 0,194 0,259 0,372 0,492
EANS1 0,336 0,161 0,189 0,196~ 0,346
EANS2 0,426 0,309 0270 0,428 0,431
EANS3 0,421 0,365 0,103 0,438 0,499
EANS4 0,498 0,340 02517 0,446 0,583"
**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

E possivel visualizar, pelos dados da Tabela 11, que as correlagdes das
cinco primeiras variaveis do construto CAS com o conjunto de variaveis mostra
valores adequados e significativos para todas as correlagdes, com excecdao da
correlagdo entre REDT3 ¢ EANS3. Isso indica que os consumidores que evitam
comer em excesso, parando quando estdo satisfeitos, nem sempre substituem os

alimentos convencionais por op¢des mais saudaveis.
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Tabela 12 Correlacdes entre as demais variaveis do construto Consumo de

Alimentos Saudaveis.

BUAS3 EANS1 EANS2 EANS3 EANS4

REDTI
REDT2

REDT3

BUASI

BUAS2

BUAS3

EANS1 0,302

EANS2 0,445° 0,308 1

EANS3 04197 0,208 0,430 1
EANS4 04907 04107 0,562 0478 1

**Valor estatisticamente significante, a 0,01%.

Valores moderados e significativos foram obtidos para as correlagdes
das demais variaveis associadas ao construto CAS, conforme se observa nos
dados da Tabela 12.

Analisando-se o conjunto das correlagcdes apresentadas, constata-se um
nivel satisfatorio de correlagdes positivas significativas entre as variaveis de um

mesmo construto, com poucas excecdes.

4.3 Analise fatorial confirmatéria

Ap0s a analise preliminar dos dados, o passo seguinte ¢ a analise fatorial
confirmatoria. Alguns pontos problematicos foram identificados nas analises
anteriores, como valores baixos para confiabilidade e correlagdes, além da
confirmagdo da distribui¢do ndo normal dos dados obtidos. Contudo, optou-se
por manter todas as variaveis propostas inicialmente, ja que, pela analise fatorial

confirmatoria, ¢ possivel detectar as varidveis problemadticas e elimina-las do
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modelo. Segundo Kline (2011), quando se testa um modelo inicial e nele sao
feitos ajustes até que se encontre o modelo adequado, ¢ uma das aplicagdes da
SEM. Entretanto, o pesquisador deve ser cuidadoso para que esses ajustes no
modelo inicial sejam coerentes com a teoria adotada e ndo sirvam apenas para
ajustar o modelo aos dados coletados.

O método de estimacdo escolhido foi o da maxima verossimilhanca
(Maximum Likelihood — ML). Segundo Hair Junior et al. (2009), essa continua
sendo a técnica mais empregada ¢ ela tem se mostrado bastante robusta, mesmo
diante de violagdes de normalidade. Olsson et al. (2000) compararam o
estimador de maxima verossimilhanca com os estimadores de quadrados
minimos generalizados (generalized least squares — GLS) e quadrados minimos
ponderados (weighted least squares — WLS) e verificou que, dentre esse trés, o
ML ¢ o menos sensivel a desvios de normalidade e variagdes no tamanho da
amostra. Além de maior estabilidade, segundo os autores, o0 ML tende a ser mais
preciso, em termos de ajuste empirico e teorico, do que os outros estimadores.

Para realizar a analise fatorial confirmatéria, um modelo grafico foi
desenhado no software escolhido (AMOS). Nesse modelo, as formas ovais
representam os construtos e os retangulos, os indicadores, ou variaveis
observadas. O modelo de mensuragdo inicial estd representado na Figura 4. As
setas curvas que ligam os construtos entre si representam as covaridncias entre
eles.

Para a anélise do ajuste do modelo, serdo utilizadas as recomendagdes de
Hair Junior et al. (2009) e Kline (2011) para os indicadores de ajuste, como se
segue:

e CMIN/DF - qui-quadrado escalonado — em fun¢ao da sensibilidade do
teste de significancia do qui-quadrado ao tamanho da amostra, nlimero

de indicadores e altas correlagdes, ¢ recomendado o uso da medida do
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qui-quadrado escalonado em substituicdo. Nesse caso, valores entre 1 e
3 indicam ajuste adequado;

GFI — goodness  ff it — ¢ o indice de ajuste absoluto do modelo que
estima a propor¢do de covariancias na matriz da amostra que ¢ explicada
pelo modelo. Varia de 0 a 1, sendo 1 o melhor ajuste. Valores acima de
0,9 sdo recomendados;

CFI — comparative fit index — medida de ajuste incremental que mede a
melhoria relativa de ajuste no modelo criado pelo pesquisador em
relacdo ao modelo padrdo, geralmente um modelo nulo. Seu valor deve
estar acima de 0,9;

RMSEA — root mean square error of approximation — a raiz do erro
quadratico médio de aproximagdo representa a qualidade de ajusto do
modelo em relagdo a populagdo e ndo apenas a uma amostra usada em
sua estimagdo. Seu valor deve estar abaixo de 0,08, preferencialmente

abaixo de 0,05.
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A andlise do output fornecido pelo programa para as medidas de ajuste
do modelo revelou um ajuste insuficiente: CMIN/DF=1,771; GFI=0,829;
CF1=0,86 ¢ RMSEA=0,05. Além disso, alguns coeficientes padronizados de
regressao dos indicadores relacionados aos construtos tiveram valores baixos.
Para a variavel SEGU3, a carga de regressdo nao foi significativa, o que reforca
as inferéncias feitas anteriormente de que esse indicador ndo estd bem
representado pelo construto valor Seguranga.

Com base nos resultados da analise fatorial confirmatoria, incluindo a
significancia das cargas de regressao e os valores dos coeficientes padronizados
de regressdo, e nos resultados obtidos anteriormente para valores de correlagao e
confiabilidade dos construtos, algumas mudancas foram feitas no modelo inicial.
Alguns modelos alternativos foram testados, removendo-se, gradualmente, as
variaveis com menor impacto em cada construto.

A principal modificagdo no modelo foi a eliminagdo do construto valor
Seguranga, pois, a cada indicador eliminado, as cargas dos demais eram
reajustadas e se tornavam problematicas. Com o nimero limitado de apenas
quatro indicadores, a eliminacdo de mais de um indicador ndo era recomendada.
Essa decisdo também foi fundamentada teoricamente, ja& que no estudo de
Connors et al. (2001), o valor Seguranca ndo estava entre os cinco valores
fundamentais identificados pelos autores.

O valor Sabor apresentou problemas similares ao do construto valor
Seguranga, mas optou-se por ndo remové-lo em funcdo da sua importancia no
modelo proposto. Além da eliminagdo de indicadores e do construto valor
Seguranga, nenhuma outra modificacdo no modelo foi feita. A versdo final do

modelo de mensuragdo esta representada na Figura 5.



70

—||Y|[=
=ll2]1=
Z||Z2]|l=2
olle||o
ol o]0

@@ @

Figura 5 Modelo de mensuragao final

Fonte: AMOS 18.0



71

A seguir, serdo apresentados os resultados que atestam a validade

convergente e discriminante para as variaveis e os construtos do modelo.

4.3.1 Confiabilidade e validade convergente dos construtos

Para atestar a confiabilidade e a validade convergente dos construtos
presentes no modelo, foram computados os valores para a confiabilidade
composta (CC) e para a varidncia média extraida (average variance extracted —
AVE). De acordo com Hair Junior et al. (2009), a confiabilidade do construto
mede a consisténcia interna das variaveis medidas representando um construto
latente, enquanto a varidncia extraida mede resumidamente a convergéncia de
um conjunto de itens, mostrando o percentual médio de variagdo dos construtos
explicada pelos itens. Valores entre 0,6 a 0,7 s3o limites inferiores para que a

CC seja aceitavel; para AVE, valores acima de 0,5 sao recomendados.

Tabela 13 Varidncia média extraida e confiabilidade composta dos construtos.

Coef. de

Construto Relagdo variavel/construto . AVE CC
regressao
SAUD3 < SAUD 0,657

Saudabilidade SAUD2 < SAUD 0,873 56%  82%
SAUDI < SAUD 0,802
SABO3 < SABO 0,298

Sabor SABO2 < SABO 0,344 68%  40%
SABO1 < SABO 0,623
PREC3 < PREC 0,873

Prego PREC2 < PREC 0,506  56%  80%
PREC1 < PREC 0,846

(continua)
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Tabela 13, conclusédo

Construto Relagao variavel/construto Coef. c{e AVE CC
regressao
CONV4 < CONV 0,836

Conveniéncia CONV2 & CONV 0,374 57%  73%
CONV1 < CONV 0,808
SOCI4 < SOCI 0,492

Socializag¢ao SOCI3 & SOCI 0,704 61% 67%
SOCI2 < SOCI 0,708
ATIT1 < ATITUDE 0,694
ATIT2 < ATITUDE 0,779

Atitudes ATIT3 & ATITUDE 0,717 8% 84%
ATIT4 & ATITUDE 0,723
ATITS < ATITUDE 0,656
REDT1 < CAS 0,607
BUASI < CAS 0,609
BUAS2 < CAS 0,734

CAS BUAS3 < CAS 0,640 60%  85%
EANS2 < CAS 0,669
EANS3 < CAS 0,665
EANS4 < CAS 0,774

Pela andlise dos dados da Tabela 13, observa-se que a confiabilidade de
todos os construtos ¢ atestada por valores acima de 60%, e a maioria ultrapassa
os 70%. A excegdo € o construto valor Sabor, o que pode ser justificado por
problemas de correlagdo verificados anteriormente.

Em relacdo a andlise de validade convergente dos construtos, todas as
variancias extraidas ultrapassaram o minimo de 50%.

Como medida complementar de confiabilidade dos construtos, apds as
modificacdes efetuadas no modelo de mensuracdo, efetuou-se a analise de

confiabilidade através do alpha de Cronbach com os indicadores que restaram no
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modelo final. Na Tabela 14 sdo apresentados os valores para o alpha de

Cronbach dos construtos presentes no modelo final.

Tabela 14 Confiabilidade dos construtos presentes no modelo final

o de
Construto Cronbach

Valor Saude 0,790
Valor Sabor 0,349
Valor Prego 0,775
Valor Conveniéncia 0,686
Valor Socializa¢ao 0,660
Atitudes 0,818
CAS 0,848

Hair Junior et al. (2009) indicam um intervalo minimo satisfatério para o
valor de alpha entre 0,6 e 0,7. Percebe-se que, com exce¢do do construto valor
Sabor, os demais construtos apresentam valores satisfatorios para o indicador de

confiabilidade alpha de Cronbach.

4.3.2 Confiabilidade e validade convergente das variaveis

A confiabilidade das varidveis ¢ verificada pela analise dos valores das
cargas padronizadas de regressdo, que quantificam a alteragdo de desvio padrdo
da varidvel dependente, quando ocorre o aumento de uma unidade de desvio
padrdo da variavel independente. Altos valores sdo esperados para essas cargas e
valores acima de 0,5 sdo bons, enquanto acima de 0,4 sdo aceitaveis. Na Tabela
15 estdo representados os valores das cargas padronizadas para cada variavel do

modelo.
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Tabela 15 Cargas padronizadas de regressao para as variaveis do modelo

Carga
Construto Variavel  padronizada de
regressao

SAUD SAUD3 0,657
SAUD SAUD2 0,873
SAUD SAUDI1 0,802
SABO SABO3 0,298
SABO SABO2 0,344
SABO SABOI1 0,623
PREC PREC3 0,873
PREC PREC2 0,506
PREC PRECI1 0,846
CONV CONV4 0,836
CONV CONV2 0,374
CONV CONV1 0,808
SOCI SOCI4 0,492
SOCI SOCI3 0,704
SOCI SOCI2 0,708
ATITUDE ATIT1 0,694
ATITUDE ATIT2 0,779
ATITUDE ATIT3 0,717
ATITUDE ATIT4 0,723
ATITUDE ATITS 0,656
CAS REDT1 0,607
CAS BUASI 0,609
CAS BUAS2 0,734
CAS BUAS3 0,640
CAS EANS2 0,669
CAS EANS3 0,665
CAS EANS4 0,774

Com excecdo das variaveis SABO2, SABO3 e CONV2, que
apresentaram cargas inferiores a 0,4, todas as demais variaveis obtiveram cargas
adequadas, indicando boa confiabilidade. Quanto as duas variaveis do construto
sabor, ja era esperada alguma alteracdo em fungdo da baixa confiabilidade do

construto valor Sabor verificada anteriormente.
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Para verificar a validade convergente das varidveis, analisa-se a
significancia das cargas de regressdo. Essas cargas de regressdo nao
padronizadas indicam a mudanga no construto quando o indicador varia em uma
unidade. Valores significantes da carga de regressdo atestam a validade
convergente das variaveis. Os valores das cargas de regressao para as variaveis

do modelo e o teste de significancia estdo representados na Tabela 16.

Tabela 16 Cargas de regressao e significancia para as variaveis do modelo

Construto  Variavel Carga (Ee

regressido
SAUD SAUD3 0,754 ok
SAUD SAUD2 0,698 IS
SAUD SAUDI1 0,639 *oxk
SABO SABO3 0,374 A
SABO SABO2 0,291 Hoak
SABO SABOI1 0,446 SRS
PREC PREC3 0,902 Hokok
PREC PREC2 0,456 IS
PREC PRECI1 0,881 Hoxk
CONV CONV4 1,018 SRS
CONV CONV2 0,436 *oak
CONV CONV1 0,940 K
SOCI SOCI4 0,469 *okok
SOCI SOCI3 0,695 IS
SOCI SOCI2 0,770 oo

ATITUDE ATIT1 0,278 otk
ATITUDE ATIT2 0,517 otk
ATITUDE ATIT3 0,391 kol
ATITUDE ATIT4 0,379 otk
ATITUDE ATITS 0,532 bt

CAS REDTI1 0,627 otk
CAS BUASI 0,750 otk
CAS BUAS2 0,768 otk
CAS BUAS3 0,750 Ak
CAS EANS2 0,783 otk
CAS EANS3 0,825 bt
CAS EANS4 0,806 oAk

***Valor estatisticamente significante, a 0,01%.
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A analise das cargas de regressdo comprova que todas as variaveis do
modelo apresentaram valores significantes, o que atesta a validade convergente

dessas variaveis.

4.3.3 Validade discriminante dos construtos

A verificacdo da validade discriminante dos construtos foi feita pelo
método sugerido por Fornell e Larcker (1981). Esse método consiste na
comparagao entre o quadrado dos coeficientes de correlagdo entre os construtos
e a variancia média extraida de cada construto. De acordo com os autores, 0
valor da AVE deve ser superior ao quadrado da correlag@o. Os resultados dessa

analise estdo representados na Tabela 17.

Tabela 17 Comparacao entre a AVE e o quadrado da correlagdo dos construtos

SAUD SABO PREC CONV SOCI ATIT CAS
SAUD  56%
SABO 2%  68%
PREC 4% 5%  56%
CONV 0% 4%  20% 57%
SOCI 5% 3% 0% 2% 61%
ATIT 30% 1% 1% 2% 5% 58%
CAS 24%  15% 0% 1% 4% 16% 60%

Para todos os pares de construtos, a correlacdo ao quadrado ¢ menor que
a AVE de ambos os construtos. Assim, pode-se dizer que existe a validade
discriminante de todos os pares de construto do modelo, o que comprova que
cada construto representa diferentes aspectos do fendémeno de interesse

(MALHOTRA, 2006).
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Para verificar a existéncia de validade discriminante das variaveis,

obteve-se uma tabela com as correlagdes entre cada varidvel e todos os

construtos. O valor da correlagdo de uma variavel com o construto a que ela se

refere deve ser maior que as demais correlagdes para que haja validade

discriminante. Os valores das correlagdes entre as variaveis ¢ os construtos sao

apresentados na Tabela 18. Os valores destacados referem-se as correlagdes das

variaveis com o construto a que estdo relacionadas.

Tabela 18 Correlagdes entre as variaveis e os construtos do modelo.

CAS ATITUDE SOCI CONV PREC SABO SAUD

EANS4 0,240 0,011 0,016 0,013 -0,006 -0,098 0,025
EANS3 0,125 0,006 0,008 0,007 -0,003 -0,051 0,013
EANS2 0,134 0,006 0,009 0,007 -0,004 -0,055 0,014
BUAS3 0,120 0,005 0,008 0,006 -0,003 -0,049 0,012
BUAS2 0,198 0,009 0,013 0,010 -0,005 -0,081 0,020
BUASI1 0,102 0,005 0,007 0,005 -0,003 -0,042 0,010
REDTI 0,121 0,005 0,008 0,006 -0,003 -0,049 0,012
ATITS 0,008 0,208 0,011 0,009 -0,003 0,016 0,020
ATIT4 0,017 0,423 0,022 0,018 -0,006 0,032 0,041
ATIT3 0,016 0,395 0,021 0,017 -0,005 0,030 0,038
ATIT2 0,018 0,437 0,023 0,019 -0,006 0,033 0,042
ATIT1 0,020 0,489 0,025 0,021 -0,007 0,037 0,047
SOCI2 0,011 0,010 0,381  -0,018 0,005 0,053 0,002
SOCI3 0,012 0,011 0,411  -0,020 0,005 0,057 0,003
SOCI4 0,006 0,005 0,198  -0,010 0,002 0,027 0,001
CONV1 0,014 0,013 -0,028 © 0,350 0,031 0,052 -0,016
CONV2 | 0,003 0,002 -0,005 = 0,066 0,006 0,010 -0,003
CONV4 | 0,016 0,014 -0,032 © 0,400 0,035 0,059 -0,018

(continua)
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Tabela 18, conclusdo

CAS ATITUDE SOCI CONV PREC SABO SAUD
PRECI1 -0,010 -0,006 0,010 0,044 0,389 0,019 0,020
PREC2 | -0,003 -0,002 0,003 0,012 0,103 0,005 0,005
PREC3 | -0,012 -0,007 0,013 0,054 0,483 0,023 0,025
SAUDI1 0,037 0,040 0,005  -0,022 0,020 0,079 @ 0,378
SAUD2 | 0,061 0,065 0,009  -0,036 0,032 0,128 0,615
SAUD3 0,013 0,014 0,002  -0,008 0,007 0,028 0,135

Ao comparar os valores destacados (correlagdo das varidveis com o
construto a que estdo relacionadas) com os valores da mesma linha (correlagdo
das varidveis com os demais valores), constata-se que, em todos os casos, o
valor da correlagdo da varidvel é maior para o construto a que ela se refere. Isso
indica que as variaveis medem aspectos diferentes, ou seja, existe validade

discriminante das variaveis.

4.4 Modelo estrutural

Apoés a avaliagdo do modelo de mensuragdo através das andlises de
validade convergente, discriminante e confiabilidade de construtos e varidveis,
foi conduzida a estimagdo do modelo estrutural. Para isso, as relagdes causais
entre os construtos foram incluidas no modelo grafico.

Seguindo as recomendagoes de Hair Junior et al. (2009) e Kline (2011),
as medidas de ajuste do modelo final foram satisfatorias, como pode ser

observado na Tabela 19.
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Tabela 19 Medidas de ajuste do modelo final.

CMIN/DF  GFI CFI  RMSEA

1,474 0,903 0,947 0,039

O modelo estrutural estd representado na Figura 6. Nota-se a presenga
dos coeficientes de determinacdo (R?) para os construtos CAS e Atitudes do
Consumidor. Um valor de 56% obtido para o R* do primeiro construto mostra
que as varidveis incluidas do modelo explicam boa parte do consumo de
alimentos saudaveis. Considerando que, no modelo proposto, estdo incluidos
somente fatores internos do consumidor, esse resultado indica que a adocao de
habitos alimentares saudaveis recebe maior influéncia desses fatores do que de
fatores externos e situacionais. Ja o R? de 36% para as atitudes demonstra que os
valores alimentares exercem certa influéncia sobre esse construto, mas que
podem existir outros fatores mais importantes relacionados as atitudes.

A climinagdo das relagcdes ndo significativas entre os construtos foi
descartada por dois motivos. O primeiro deles foi o pior ajuste do modelo sem
essas relagdes (CMIN/DF=1,495; GFI=0,9; CFI=0,944; RMSEA=0,4). Pelo
teste da diferenca de qui-quadrado, as mudangas de ajuste no modelo sem essas
relagdes em relacdo ao modelo completo foram significativas. Outro motivo para
a manuteng¢do das relagdes nao significativas no modelo foi a crenca de que uma
relagdo ndo significante pode ser apenas um resultado de poder estatistico
insuficiente e a remogdo dessa relagdo pode ser ilusoria, do ponto de vista

tedrico (HANCOCK; MULLER, 2010).
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O modelo estrutural representa as relagdes propostas pelo modelo de
analise, conforme descrito anteriormente. A partir desse modelo estrutural, as
relagdes entre valores alimentares, atitudes e consumo de alimentos saudaveis

foram quantificadas, o que permite investigar a relevancia dessas relagoes.

4.4.1 Influéncia dos valores alimentares sobre as atitudes

A fim de analisar a influéncia dos valores alimentares sobre as atitudes
dos consumidores em relacdo a uma alimenta¢do saudavel (primeiro objetivo
especifico), elaborou-se a Tabela 20, que apresenta os valores das cargas de

regressao, a significancia dessas cargas e as cargas padronizadas de regressao.

Tabela 20 Cargas de regressao, significancia e cargas padronizadas de regressao

para as relagdes entre os valores alimentares e as atitudes.

Carga de L . Ca.rga
Construto 1~ Construto 2 ~ Significancia  padronizada de

regressao ~

regressao

ATITUDE SAUD 0,235 oAk 0,541
ATITUDE SABO -0,001 0,979 -0,002
ATITUDE PREC -0,043 0,062 -0,136
ATITUDE CONV 0,068 0,003 0,229
ATITUDE SOCI 0,051 0,051 0,141

***Valor estatisticamente significante ao nivel de 0,01%.

A analise dos valores apresentados demonstra grande influéncia do valor
Saudabilidade sobre as atitudes dos consumidores com relagdo a alimentagdo
saudavel. Ambos os construtos estdo relacionados a saudabilidade, embora
apresentem dimensoes distintas.

A constatacdo de que os valores influenciam as atitudes estd em
consonancia com as afirmagdes de Rokeach (1973), que acreditava que valores,

crengas e atitudes formam um sistema cognitivo integrado. J4 em relacdo a
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hierarquia valores-atitudes-comportamento, proposta por Homer ¢ Kahle (1988),
essa observagdo também ¢ valida, ja que os autores encontraram forte influéncia
de valores sobre atitudes. No contexto de consumo sustentavel, Coelho, Gouveia
e Milfont (2006) também observaram a existéncia de relacdo entre valores e
atitudes, em conformidade com o que foi apontado pelo modelo estrutural.

As cargas de regressdo também foram significativas para os construtos
valor Conveniéncia (sig.=0,003) e valor Socializacdo (sig.=0,051). Entretanto,
os baixos valores das cargas padronizadas de regressao, 0,229 e 0,141, indicam
uma influéncia positiva, porém, menos expressiva desses valores sobre as
atitudes. Ainda assim, essa influéncia pode mostrar que mesmo os consumidores
que priorizam a conveniéncia dos produtos alimenticios e as interagdes sociais
relacionadas aos processos alimentares também acreditam na importancia de
uma alimentacao de qualidade para a manutengdo da saude dos individuos.

De acordo com Botonaki e Mattas (2010), o consumo de alimentos
praticos e convenientes ¢ motivado pela busca de novas experiéncias,
independéncia ¢ interesses pessoais, o que, de fato, ndo conflita com uma
alimentagao saudavel, desde que ela atenda a esses pressupostos.

Observou-se baixa influéncia dos valores Sabor e Preco sobre as atitudes
dos consumidores com relagdo a alimentacdo saudavel. Isso indica que a
valorizagdo dos aspectos sensoriais dos alimentos ndo interfere na postura
avaliativa dos consumidores com relagdo a alimentacdo saudavel. Em relacdo ao
valor Preco, ¢ possivel fazer uma inferéncia similar a anterior ou supor que as
caracteristicas da amostra, como alta renda e escolaridade, foram responsaveis

por esse resultado.
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4.4.2 Influéncia dos valores alimentares sobre o consumo de alimentos
saudaveis

Analogamente ao que foi feito para as atitudes, a relagdo entre os valores
Alimentares e o CAS (segundo objetivo especifico) foi verificada por meio da
analise da significancia das cargas de regressdo e¢ dos valores das cargas

padronizadas. Na Tabela 21 estdo apresentados esses valores.

Tabela 21 Cargas de regressao, significancia e cargas padronizadas de regressao
para as relagdes entre os valores alimentares e o consumo de

alimentos saudaveis.

Carga de o . Ca.rga
Construto 1~ Construto 2 ~ Significancia  padronizada de
regressao ~
regressao

CAS SAUD 0,477 oAk 0,485
CAS SABO -0,740 ooty -0,526
CAS PREC -0,090 0,110 -0,126
CAS CONV 0,179 0,002 0,267
CAS SOCI 0,156 0,018 0,191

***Valores sdo estatisticamente significantes ao nivel de 0,01%.

A andlise dos valores apresentados permite identificar influéncias
significativas e com cargas elevadas dos valores Saudabilidade e Sabor sobre o
CAS e, em menor grau, dos valores Conveniéncia e Socializagao.

Homer e Kahle (1988) observaram maior influéncia dos valores sobre as
atitudes do que sobre o comportamento dos individuos. De acordo com os
valores obtidos, essa constatagdo também se aplica ao presente estudo, ja que a
carga padronizada de regressdo do valor Saudabilidade foi maior sobre o
construto Atitude (0,541) do que sobre o CAS (0,485).

Embora ndo tenha sido verificada a influéncia do valor Sabor sobre as

atitudes dos respondentes, uma expressiva influéncia negativa desse valor sobre



84

o CAS foi observada nos resultados do modelo. Isso indica que os consumidores
mais orientados pelo sabor tendem a ter habitos menos saudaveis que os demais,
embora isso ndo afete suas crencas sobre alimentacdo saudavel. Essa influéncia
também pode significar que, em determinada situacdo em que o valor Sabor se
sobrepde aos demais valores alimentares, os alimentos escolhidos podem ser
menos saudaveis que em outras situacdes.

A influéncia negativa do valor Sabor sobre o CAS estd alinhada ao
estudo de Verbeke (2006), que identificou que, quando se trata de alimentos
funcionais, os consumidores nao estdo dispostos a comprometer o sabor pelos
beneficios para saide. O autor ainda revelou que, ao longo dos anos, essa
tendéncia tem sido refor¢ada, mostrando que, cada vez menos, os consumidores
aceitardo abrir mao de alimentos saborosos, mesmo que seja em beneficio da
propria saude. Essa tendéncia pode ser explicada pelos resultados obtidos por
Glanz et al. (1998) que identificaram o sabor como o principal determinante das
escolhas alimentares dos americanos.

A moderada influéncia positiva do valor Conveniéncia sobre a o CAS
revela que, mesmo os consumidores que buscam alimentos praticos e
convenientes, podem se alimentar de maneira saudavel. Isso pode ser explicado
pela oferta cada vez maior de alimentos saudaveis com apelo pratico, como
produtos light em por¢des individuais, ou vegetais minimamente processados,
prontos para o consumo. Os resultados obtidos por Brunner, van der Horst e
Siegrist (2010) também demonstram uma associa¢do positiva entre procura por
conveniéncia e habitos alimentares saudédveis, porém, numa direcdo de
causalidade inversa, ja que, entre os fatores preditores do consumo de produtos
alimenticios convenientes, os autores identificaram a preocupacdo com a
naturalidade dos produtos e os conhecimentos sobre nutrigdo.

Outro valor com influéncia moderada sobre o CAS ¢ o valor

Socializagdo. Isso pode mostrar que, mesmo os individuos que apreciam
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refeicdes compartilhadas, podem adotar habitos alimentares saudaveis. A
influéncia do contexto social sobre as escolhas alimentares foi o tema de alguns
estudos (AMIRAIAN; SOBAL, 2008; PLINER; MANN, 2003; ROBINSON et
al., 2011). Em comum, esses estudos mostram que a companhia no momento das
refeicdes pode influenciar as escolhas alimentares dos individuos. Essa
influéncia pode afetar de maneira negativa (comer a sobremesa s6 porque todos
estdo comendo) ou positiva (comer menos para causar boa impressio num
encontro). Assim, verifica-se que, em determinadas situagdes, o valor
Socializagdo pode realmente exercer influéncia positiva sobre o CAS.

O valor Prego foi o unico valor alimentar que ndo apresentou influéncia
significativa sobre o CAS. Esse resultado ndo corrobora para relagdo negativa
apontada por muitos pesquisadores. Drewnoski e Darmon (2005), por exemplo,
verificaram relagdo inversa entre custo e densidade energética de produtos
alimenticios, afirmando que uma dieta mais saudavel é também mais cara e isso
justificaria a escolha de alimentos ndo saudédveis pelos consumidores. Isso
depende da concepgdo de alimentos saudaveis ¢ do contexto pesquisado. No
Brasil, tem-se abundancia de frutas e vegetais que sdo relativamente mais
baratos que alimentos processados. Além disso, muitas das estratégias adotadas
como habitos alimentares saudaveis ndo geram gastos para o consumidor (como
reduzir a ingestdo total de alimentos, ou optar pelos pratos mais saudaveis em
um restaurante). O conjunto desses fatores, somado as caracteristicas de alta
renda e escolaridade da amostra, pode esclarecer a auséncia da influéncia do

valor Preco sobre o CAS.

4.4.3 Influéncia das atitudes sobre o consumo de alimentos saudaveis

Para analisar a ultima relacdo presente no modelo proposto, sera

avaliada a significancia da carga de regressdo e a carga padronizada do construto
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Atitude sobre o CAS (terceiro objetivo especifico). O valor das cargas é

apresentado na Tabela 22.

Tabela 22 Cargas de regressao, significancia e cargas padronizadas de regressao

para a relacdo entre atitude e consumo de alimentos saudaveis.

Carga de Carga
Construto 1~ Construto 2 gad Significancia  padronizada de
regressao ~
regressao
CAS ATITUDE 0,27 0,159 0,12

A nio significincia da carga de regressdao e o baixo valor da carga
padronizada sugerem que a atitude com relagdo a uma alimentagdo saudavel nao
exerce influéncia sobre o CAS. Esse ¢ um resultado importante e fortalece as
teorias que tratam da lacuna entre atitude e comportamento.

Hé mais de 40 anos a independéncia entre atitudes e comportamentos
tem sido identificada (AJZEN; FISHBEIN, 1977). Ainda hoje esse ¢ um
fenomeno encontrado em vdarias pesquisas (PADEL; FOSTER, 2005;
VERMEIR; VERBEKE, 2006). As pesquisas sobre consumo sustentavel e
postura ética dos consumidores sdo um campo ilustrativo que mostra como,
muitas vezes, as atitudes sdo reflexos de um comportamento socialmente
desejavel e ndo um fator antecedente do comportamento real dos individuos.

Analogamente ao que ¢ encontrado nos estudos sobre consumo
consciente, no presente estudo foi identificado que o fato de os consumidores
apresentarem postura favordvel a alimentacdo sauddvel ndo implica,
necessariamente, na adogdo efetiva de habitos alimentares saudaveis.

A lacuna identificada evidencia os argumentos de Cross (2005), que
afirma que, em questdes relacionadas a saude, nem sempre é necessario mudar a
atitude dos individuos, mas, sim, compreender o porqué da lacuna entre atitude e

comportamento. Assim, considerando o fenomeno investigado, € preciso



87

identificar as barreiras que dificultam a adog@o de habitos alimentares saudaveis,
mesmo para os consumidores que reconhecem a importincia da alimentagdo

saudavel.
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5 CONCLUSOES

A observacao de que os consumidores tém experimentado uma crescente
complexidade em suas escolhas alimentares motivou a condugdo deste estudo.
Considerando a alimentac¢do saudavel como um tema de grande importancia para
as agdes de saude publica e para as estratégias das empresas do setor de
alimentos, optou-se por investigar os fatores que influenciam esse fendémeno.

Por meio da hierarquia valores-atitudes-comportamento, foram
investigadas as relacdes entre valores alimentares, atitudes e consumo de
alimentos saudaveis, o que gerou constatagdes importantes para o estudo do
consumidor e suas escolhas alimentares.

No contexto da alimentacdo saudavel, ndo foram encontrados
questionarios validados que abrangessem, simultaneamente, os trés construtos
centrais desse estudo: valores alimentares, atitudes e consumo de alimentos
saudaveis. Assim, um novo questionario foi elaborado com base em
questionarios anteriores que investigavam separadamente esses trés elementos.

Mesmo ap6s o pré-teste do questionario, que permitiu alguns ajustes,
alguns problemas foram identificados nas analises de confiabilidade e correlagdo
entre as variaveis do estudo. Um desses problemas foi a baixa correlagdo de uma
das variaveis do construto valor Seguranca. Essa variavel se referia a preferéncia
por marcas conhecidas e a baixa correlacdo com as outras variaveis do construto
indica que ela ndo representa para o consumidor a mesma coisa que a auséncia
de aditivos e agrotéxicos e o preparo com higiene dos alimentos. Em um cenério
de inseguranca alimentar com surtos de doencas relacionadas aos alimentos, essa
observagdo pode mostrar que as marcas ndo sdo garantia de seguranga para os

consumidores.
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O construto valor Sabor também apresentou baixas correlagdes entre os
indicadores além de baixa confiabilidade. Entretanto, devido a relevancia
tedrica, optou-se por manté-lo no modelo.

Para testar o modelo proposto e as relagdes entre as varidveis e o0s
construtos, realizou-se analise fatorial confirmatéria que comprovou algumas
inconsisténcias apontadas anteriormente pela andlise exploratéria dos dados.
Com essa confirmagdo, alguns indicadores foram excluidos do modelo e o
construto valor Seguranga foi removido. A remocdo desse construto objetivou
um melhor ajuste do modelo e foi validada teoricamente ja que esse valor foi
identificado como secundario nas escolhas alimentares por outros autores.
Embora o valor Seguranga pudesse ser mais decisivo nas escolhas alimentares
dos consumidores em outros contextos € outros paises.

Apo6s os ajustes no modelo inicial, obteve-se um modelo final com bom
ajuste aos dados e que mostrou uma explicacdo de 56% do construto CAS.
Considerando as dificuldades e as limitagdes de pesquisa em Ciéncias Sociais,
essa ¢ uma boa explicagdo do fenomeno de interesse. Além disso, o quadro
teodrico apresentado explicita a existéncia de diversos fatores que influenciam as
escolhas alimentares além dos valores alimentares e atitudes, que foram
analisados neste estudo.

A presente pesquisa teve trés objetivos especificos: investigar a
influéncia dos valores alimentares sobre as atitudes dos consumidores com
relacdo a alimentacdo saudavel; a influéncia dos valores alimentares sobre o
consumo de alimentos saudaveis e, por fim, a influéncia das atitudes
relacionadas a alimentagdo saudavel e ao consumo de alimentos saudaveis.

O uso da modelagem de equagdes estruturais permitiu a consecucao dos
objetivos propostos, ja que essa técnica permite analisar diversas rela¢des
simultineas entre varidveis ndo observadas. Apesar do amplo uso dessa técnica

em diversas areas de estudo, ainda ndo ha consenso sobre medidas de ajuste do
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modelo e procedimentos, como a remocdo de relagcdes ndo significativas. Em
fungdo disso, o julgamento do modelo depende da interpretagdo pessoal do
pesquisador.

No que tange a influéncia dos valores alimentares sobre as atitudes,
observou-se que o valor Saudabilidade ¢ um aspecto internalizado que afeta a
maneira como os individuos se posicionam avaliativamente com relagdo a
alimentagdo saudavel. Pessoas que valorizam os aspectos nutricionais de seus
alimentos tendem a possuir uma postura mais favoravel a alimentacdo saudavel.

Observou-se também que o CAS ¢ influenciado pelos valores
alimentares, em especial o valor Saudabilidade (positivamente) e o valor Sabor
(negativamente). Essa constatacdo reforca a importancia dos valores alimentares
sobre as escolhas alimentares do individuo e demonstra os conflitos vivenciados
pelos consumidores na escolha entre sabor e saude. Sabendo que os
consumidores nao estdo dispostos a abrir mao de alimentos saborosos, mesmo
que seja em beneficio da prépria satide, os fabricantes deveriam investir mais na
melhoria dos aspectos sensoriais dos produtos saudaveis. Outra op¢do seriam
campanhas de promocdo de saide que mostrassem maneiras de se obter
refeigdes saborosas a partir de ingredientes saudaveis.

Em desacordo com os resultados obtidos por outros pesquisadores, neste
estudo, o valor Preco ndo foi determinante da escolha alimentar. No contexto da
alimentagdo saudavel, isso pode estar relacionado ao fato que existem opgdes de
alimentos saudaveis que ndo representam custo excessivo para o consumidor,
como frutas e vegetais. Além disso, certos habitos alimentares saudaveis ndo
implicam em gastos maiores para o consumidor, apenas mais consciéncia nas
escolhas alimentares.

Finalmente, identificou-se uma lacuna entre as atitudes dos
consumidores com relagdo a alimentacdo saudavel e o consumo real de

alimentos saudaveis. Essa lacuna entre atitude ¢ comportamento ja foi apontada
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por outros autores em outros contextos e a sua existéncia traz inferéncias
importantes para o campo investigado. Uma delas é que os consumidores ja tém
consciéncia do papel da alimentagdo saudédvel sobre a propria saude e, assim,
campanhas educativas podem ser desnecessarias, dependendo do perfil do
publico-alvo dessas campanhas. Pode-se dizer também que, sabendo da
importancia de se alimentar de forma saudavel, se os consumidores ndo o fazem
¢ porque existem barreiras que impedem esse comportamento. Dessa forma,
surge a importancia de se identificar essas barreiras, a fim de promover o
comportamento alimentar saudavel.

Entre as limitagdoes do estudo, pode-se destacar a impossibilidade de
generalizacdes em funcdo da pouca representatividade da amostra e dos vieses
gerados pela aplicagdo de questionario online. Além disso, a necessidade de
adaptagdo de questiondrios anteriores, sem a adequada validagdo do instrumento
final, trouxe alguns problemas nas varidveis analisadas, principalmente as
relacionadas aos valores Seguranca e Sabor. A dificuldade de se mensurar o
consumo de alimentos saudaveis também é uma limitagdo do estudo, em fungao
da complexidade do conceito de alimentacdo saudavel.

Como sugestdes para estudos futuros, destacam-se a elaboragdo ¢ a
validacdo de um instrumento de coleta de dados que inclua os trés construtos
centrais desse estudo: valores alimentares, atitudes e CAS. Para mensurar de
forma mais precisa o CAS, recomenda-se o uso de didrios em que os
consumidores relatem todos os alimentos consumidos em determinado periodo.
Além disso, ¢ importante que outros pesquisadores analisem as mesmas relagdes
apresentadas em contextos distintos.

Um dos resultados desta pesquisa que também merece atencdo ¢ a
existéncia de uma lacuna entre atitudes e comportamento no contexto da
alimentacdo saudavel. Investigar as barreiras que podem estar impedindo a

adocdo de habitos alimentares pode trazer grandes contribui¢des, em termos de
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satde publica. Outra possibilidade ¢ investigar a influéncia do estado de saude
do individuo nos seus habitos alimentares. Diabéticos, hipertensos e cardiacos
podem adotar dietas especiais que afetam sua alimentag@o e esse ¢ um aspecto
importante a ser incluido no modelo dos fatores que levam a uma alimentagao
saudavel.

Apesar das limitacdes, os resultados obtidos neste estudo demonstram
que a relagdo entre valores alimentares, atitudes e escolhas alimentares ¢ uma
boa alternativa de abordagem a ser empregada em estudos sobre o consumidor
de alimentos. Relagdes importantes foram identificadas e espera-se que estudos
posteriores possam comprovar essas relagoes.

Entre as aplicagdes praticas dos resultados encontrados, ¢ importante
destacar a necessidade de redugdo no foco de campanhas educativas promovidas
por orgaos de saide e de maior preocupacao das empresas do setor alimenticio
em oferecer produtos sauddveis que, a0 mesmo tempo, sejam saborosos e

convenientes.
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1. Para mim, é importante que os alimentos que eu consumo:

x4 Mais ou .
Nao ¢ Pouco Muito
. . menos | Importante | .
importante | 1mportante | . importante
importante

Sejam nutritivos.

Me mantenham saudavel.

Fagam bem para minha pele/cabelo/unhas/dentes.

Sejam saborosos.

Sejam baratos

Tenham uma boa relagio custo/beneficio.

Nao sejam caros.

Estejam livres de agrotoxicos.

Nao contenham aditivos quimicos.

Sejam praticos e de facil preparo.

Possam ser comprados perto de onde eu
moro/trabalho.

Sejam facilmente encontrados em lojas e
supermercados.

Nao gastem tempo para preparar.

Possam ser compartilhados com parentes e amigos.
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2. No meu dia a dia:

Discordo
totalmente

Discordo em
parte

Nao
concordo
Nem
discordo

Concordo
em parte

Concordo
totalmente

Verifico as informag¢des nutricionais dos alimentos
antes de consumi-los.

Os alimentos devem ser uma fonte de prazer.

S6 como os alimentos que eu gosto.

Gosto de saborear os alimentos enquanto como.

Nao comparo os pregos entre as marcas antes de
adquirir um produto.

Dou preferéncia aos produtos de marcas
conhecidas.

Procuro saber se os alimentos que consumo foram
feitos com higiene.

Prefiro fazer as refei¢cdes acompanhado.

Gosto de compartilhar refeigdes com pessoas que
sd0 especiais para mim.

Celebro ocasides especiais com um almogo ou
jantar especial na companhia de pessoas queridas.
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3. Para cada afirmativa a seguir, indique o quanto vocé concorda ou discorda:

Discordo
totalmente

Discordo em
parte

Nao
concordo
Nem
discordo

Concordo
em parte

Concordo
totalmente

Uma alimentagao saudavel traz beneficios para a
saude das pessoas.

E importante seguir uma dieta saudével e
balanceada.

As pessoas deviam se preocupar mais com a
propria alimentagao.

Acredito que ¢ possivel prevenir doencas com bons
habitos alimentares.

E arriscado comer apenas o que se gosta sem se
preocupar se € saudavel ou ndo.

As pessoas devem evitar alimentos que possam
fazer mal para a saude.
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4. Indique com que frequéncia vocé adota cada um dos comportamentos descritos a seguir:

Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente

Sempre

Tento consumir por¢des menores de alimentos.

Tenho consciéncia da quantidade de calorias que
consumo diariamente.

Paro de comer quando estou satisfeito, evitando
ingerir alimentos em excesso.

Consumo, diariamente, pelo menos 3 por¢des de
frutas, verduras ou legumes.

Procuro seguir as recomendagdes alimentares dos
profissionais de satde.

Escolho restaurantes com opg¢des saudaveis.

Evito adicionar sal aos alimentos durante as
refei¢des.

Procuro limitar a ingestdo de gorduras saturadas.

Substituo alimentos convencionais por suas versdes
mais saudaveis (ex.: light, desnatados, integrais, 0%
trans).

Evito consumir alimentos caldricos e com baixo
valor nutricional (ex.: doces, frituras)




