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Resumo: Este artigo tem como objetivo avaliar as variaveis que determinam o consumo de
iogurte no Brasil. Para tanto, foi feita uma pesquisa survey, com 1605 pessoas em quatro
cidades brasileiras, Sao Paulo (SP), Porto Alegre (RS), Goiania (GO) e Recife (PE). Os
resultados mostram que o0s respondentes se preocupam com as qualidades nutricionais e com
0 sabor na compra de alimentos. Observou-se uma tendéncia de relacionamento entre as
motivacdes saude e sabor, ou seja, as mesmas pessoas que buscam salde também o fazem em
relacdo ao sabor.

Palavras Chaves: Motivacao de consumo, Saude, Alimento.

1. Introducgéo

O advento da globalizagdo provocou mudancas significativas nos mais diversos
segmentos da economia mundial. As transformacdes ligadas ao estilo de vida da populagéo
mostram como os habitos alimentares mudaram. As transformacges trouxeram consequéncias
positivas e negativas. Dentre estas, a praticidade alimentar, na busca da redugdo do tempo e
do trabalho humano para preparo e consumo tem comprometido a qualidade dos alimentos.
Outra questdo pouco discutida, segundo Bleil (1998), ¢é a dissolucdo crescente dos rituais que
acompanham o ato alimentar, sobretudo nos grandes centros urbanos. O consumo de
sanduiches e refrigerantes, traduzidos no fast-food, esta ligado a uma demanda crescente da
populacdo que busca praticidade.

No entanto, estudos (WILLET; STAMPFER, 2000; BLEIL, 1998) tém relatado
contra-mudancas no comportamento alimentar de parte da populacdo, que tem trocado 0s
alimentos praticos por produtos orientados para saude, dentre eles frutas, legumes e verduras,
(FLV), carnes com menores teores de gordura saturada, ou seja, nota-se uma preocupacao por
alimentos mais saudaveis, as pessoas associam a alimentacdo com a garantia de boa saude.

Os estudos partem do pressuposto que essas mudancas revelam dois grupos
importantes de consumidores:

i) pessoas preocupadas com a estética e que buscam alimentos que sejam adequados
para sua performance fisica, as quais consomem produtos de baixo teor calorico,
principalmente os lights/diets;

i) consumidores que buscam uma dieta que possa prolongar a vida com qualidade,
caracterizada por baixo consumo de proteina animal e maior quantidade de grdos integrais e
FLV.

Dessa forma, torna-se imprescindivel uma maior atencdo as mudancas verificadas nas
praticas alimentares dos consumidores, tanto para o poder publico quanto para pesquisadores
e profissionais de marketing. Esse novo cenario remete a uma mudanca alimentar que busca
produtos mais saudaveis para o organismo, a exemplo daqueles de baixo teor de gordura,
baixo teor calorico e niveis minimos de residuos quimicos.

O objetivo deste artigo é verificar as variaveis que determinam o consumo alimentar
no Brasil.
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2. Comportamento de consumo de alimentar

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), sdo varios os fatores que
interferem no comportamento de compra e que afetam a escolha do consumidor por
determinado produto ou marca. Fatores culturais, sociais, familiares, econémicos e
psicologicos agem em conjunto de forma a tornar complexo a identificacdo do fator
preponderante em uma decisdo de compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais
competitivas, o conhecimento do cliente torna-se primordial na busca de vantagens
competitivas pelas empresas.

Esse conhecimento é fundamental para a compreensdo das necessidades e desejos de
determinados grupos e para a determinacdo de segmentos-alvo a serem atingidos por uma
empresa, bem como na definicdo de estratégias e compostos de marketing que deverdo ser
utilizados (SANDHUSEN, 1998).

As forgas que determinam o comportamento do consumidor de alimentos séo as seguintes
(ALVENSLEBEN, 2002):

a) Emocdo: Estado interno de tensdo que pode ser prazeroso ou ndo e pode ser mais ou
menos consciente para o consumidor;

b) Motivo: Estado interno de tensdo combinado com uma determinada atividade como
objetivo (orientado por atividade);

c) Atitude: Disposicdo ou pré-disposicdo do consumidor para reagir positiva ou
negativamente a um estimulo do produto (orientado pelo objeto).

N&o havendo base emocional, ndo ha motivo. E ndo havendo motivo, ndo ha atitude.
Isto leva ao comportamento de compra e consumo. No caso de frutas, a demanda pode ser
assim descrita: quanto mais forte o interesse em saude, mais forte sera 0 motivo saude e mais
positiva serd a imagem de fruta. A conseqiiéncia é uma maior probabilidade de compra. As
relacbes motivos/atitudes e comportamento de compra ndo sao unilaterais (causa-efeito), pois
este Ultimo pode influenciar o primeiro (efeito circular) (ALVENSLEBEN, 2002).

Sdo diversos os fatores que influenciam ou determinam a aquisi¢do de um produto por
um consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000) descrevem o processo de compra de
produtos ou servigos definindo-o em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pos compra.

Segundo os autores, o reconhecimento de uma necessidade pode advir de estimulos
internos (fome, sede, cansaco ou interesses pessoais) ou externos (comercial em geral,
incentivo de outras pessoas etc.); quando os estimulos ou impulsos sdo internos ao individuo
0S mesmos sdo chamados de motivacgao.

Sdo varios os determinantes da motivacdo que os individuos buscam para seu processo
de compra e consumo. O excesso de informacgdes nutricionais falsas nos alimentos pode
confundir muitos consumidores, sem saber como e 0 que comer para ter uma boa salde.
Apesar de informacBes contraditérias e tendéncias de pesquisadores contra ou a favor de
proteinas, gorduras e carboidratos, existem um grupo de alimentos (entre eles os principais
sdo as frutas, legumes e verduras) sobre o qual a maioria dos especialistas em nutricdo
concorda (LACTEA BRASIL, 2004).

Uma abordagem ainda mais focada no comportamento do consumidor de alimento é
proposta por ALVENSLEBEN (2002), os determinantes no consumo de alimentos. O autor
propde algumas variaveis relevantes que influenciam no momento de decisdo de consumo
(Figura 1).
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FIGURA 1 - Vvariaveis que influenciam a demanda de alimentos
Fonte: ALVENSLEBEN (2002 p. 212)

ALVENSLEBEN (2002) afirma que mesmo as necessidades mais basicas do ser

humano, como as fisiolégicas, as de seguranca e, também, as necessidades sociais sdo
influenciadas por fatores psiquicos e ndo podem ser dissociados na compreensao dos motivos
que influenciam as decisbes de compra dos consumidores. Assim, € preciso conhecer esses
motivos que levam uma pessoa a comprar e consumir um produto alimenticio:

a)

b)

d)

necessidades nutricionais: sdo as exigéncias de carboidrato, proteina, gordura, vitaminas
e minerais, que dependem da idade, género e condicGes de trabalho da pessoa, alem de
clima e outros fatores;

motivo de saude: neste século XXI, as pessoas tém ganhado mais consciéncia para o
controle de peso e a prética de exercicios fisicos. Isto exige a ingestdo de menos calorias e
uma maior atencdo para alimentacdo mais saudavel, como produtos diet/light e funcionais;

desejo de alimentacdo prazerosa: consumir alimentos € muito mais que simplesmente
ingerir nutrientes. Muitas pessoas preferem alimentos saborosos e diversificados, ou seja,
exercerem 0 seu comportamento heddnico. No entanto, o desejo por alimento prazeroso
pode conflitar com o motivo salde, mas pode ser uma boa oportunidade de mercado para
a empresa inovar em comida prazerosa e saudavel;

conveniéncia: as pessoas buscam evitar esforco na compra, preparo e consumo de
alimentos. A maior incidéncia da mulher no mercado de trabalho e a necessidade das
pessoas usarem mais tempo para o lazer, alimentos prontos e semi-prontos sdo 0S
preferidos de um amplo grupo de clientes. Os pratos prontos, chamados na Europa de
pret-a-manger, chegaram ao Brasil recentemente por intermédio de empresas, como Sadia
e Perdigao.

motivo de seguranca: problemas sanitarios verificados nos dltimos anos na Inglaterra,
com o aparecimento da encefalopatia espongiforme bovina (BSE), a doenca da vaca
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louca; na Bélgica, com a contaminacdo da carne de frango pela presenca de uma dioxina
na racdo; e na Asia, com a gripe asiatica, que levou a dizimagdo do rebanho avicola,
alertaram 0 mundo sobre a seguranca do alimento. Residuos de antibioticos nos frangos,
de defensivos nos gréos e de promotores de crescimento em bovinos tém determinado a
reducdo da confianca dos consumidores;

f) normas do grupo de referéncia: de um modo geral, 0os consumidores seguem as normas
do grupo a que pertencem. Motivos religiosos, por exemplo, determinam héabitos de
consumo, como 0s judeus, que ndo comem carne de porco, e 0s hindus, que ndo comem a
carne boving;

g) prestigio: a pessoa consome certos tipos de alimentos para buscar o reconhecimento de
seu grupo. As pessoas de baixo nivel de confianca tendem a imitar outras de maior grau de
confianca, ou seja, aquelas que ndo dependem da opinido de outras pessoas. Exemplos de
produtos alimenticios usados para esse fim incluem espumante, caviar, bacalhau e outros
alimentos de prestigio.

3. Metodologia

Para atingir ao objetivo proposto, realizou-se uma pesquisa com 1605 consumidores,
distribuidos em quatro cidades do Brasil, estratificada de forma a que cada uma represente
uma regido do pais, sendo elas: Recife (Nordeste), Porto Alegre (Sul), Sdo Paulo (Sudeste) e
Goiania (Centro-Oeste).

A amostra pretendida para todas as cidades foi igual, sendo, assim, cada qual
representa, aproximadamente, 25% da amostra. As pessoas foram escolhidas aleatoriamente,
para a entrevista utilizou-se de questionario estruturado “modelo de consumo alimentar
brasileiro”.

O questionario foi dividido em trés partes: habitos de consumo, modelo de
representacdo e caracteristicas do consumidor. Baseado nas dimensdes sugeridas Alvensleben
(2002), que considera os motivos que levam uma pessoa a comprar € consumir um produto
alimenticio.

4. Resultados
4.1. Modelo de consumo alimentar brasileiro

Foi feita uma analise para verificar possiveis diferencas no consumo alimentar entre as
variaveis sociodemograficas, para tanto foi utilizada as tabelas cruzadas, um tipo de analise
ilustrativa, capaz de conjugar as principais variaveis, observando-se a distribuicdo que ocorre.
Para analise utilizou-se do software MINITAB.

A tabela 1 destaca os fatores selecionados na decisdo de compra de alimentos para o
almoco de dias uteis, sabados e domingos, por cidades, classe de idade, género, renda,
formac&o, nimero de pessoas em domicilio e religi&o (teste x%).
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TABELA 1 — Fatores determinantes na decisio de compra de alimentos

Variavel Fatores Dias Uteis e sdbados Domingos Escala
Sécio- determinantes GL | X p-valor | GL X p-valor
demografica
Qualidade nutricional | 3 46,00 | <0,001 3 35,805 | <0,001 | Escala
Sabor 3 48,344 | < 0,001 3 103,6 < 0,001 | ordinal
Cidade Conveniéncia 3 19,921 | <0,001 |3 12,0 < 0,007
Preco 3 67,987 | < 0,001 3 58,987 | <0,001 | h=1605
Aparéncia 3 6,448 | =0,092 3 7,753 > 0,51
Qualidade nutricional | 4 12,959 | =0,011 4 13,0 =0,01 Escala
Sabor 4 9,409 | =0,052 4 18,94 =0,001 | ordinal
Idade Conveniéncia 4 14,117 | = 0,007 4 7,448 =0,114
Preco 4 2,835 | =0,586 4 1,76 =0,78 n=1605
Aparéncia 4 8,26 =0,083 4 9,218 = 0,056
Qualidade nutricional | 1 1,764 | =0,184 1 0,55 =0,458 | Escala
Sabor 1 7,141 | =0,008 1 6,272 =0,012 | ordinal
Geénero Conveniéncia 1 0,026 | =0,873 1 2,672 =0,102
Preco 1 0,424 | =0,424 1 0,431 =0,511 | n=1605
Aparéncia 1 1,109 | =0,292 1 4,86 = 0,027
Qualidade nutricional | 5 92,12 | <0,001 5 40,289 < 0,001 | Escala
Sabor 5 37,276 | <0,001 5 44,741 | <0,001 | ordinal
Renda Conveniéncia 5 12,398 | = 0,003 5 36,658 | <0,001
Preco 5 126,168| < 0,001 5 147,236 | <0,001 | n=1605
Aparéncia 5 3,534 | =0,618 5 3,096 = 0,685
Qualidade nutricional | 7 64,335 | <0,001 7 21,593 =0,003 | Escala
Sabor 7 15,649 | = 0,029 7 58,989 | <0,001 | ordinal
Formagéo Conveniéncia 7 37,043 | <0,001 7 52,304 | <0,001
Preco 7 52,826 | < 0,001 7 107,919 | <0,001 | n=1605
Aparéncia 7 5924 | =0,549 7 12,262 | =0,092
Qualidade nutricional | 5 12,607 | = 0,027 5 1,938 =0,858 | Escala
N.°de pessoas | Sabor 5 14 =0,924 5 0,77 =0,979 | ordinal
em domicilio | Conveniéncia 5 1,189 | =0,946 5 11,135 | =0,049
Preco 5 8,109 | =0,15 5 6,352 =0,273 | n=1605
Aparéncia 5 14,217 | =0,014 5 5,262 =0,385
Qualidade nutricional | 4 10,992 | = 0,027 4 5,735 =0,22 Escala
Religido Sabor 4 12,942 | =0,012 4 10,436 | =0,035 | ordinal
Conveniéncia 4 5,302 | =0,258 4 10,372 | =0,035
Preco 4 1,92 =0,751 4 4,632 =0,327 | n=1605
Aparéncia 4 2,233 | =0,693 4 15,234 | = 0,004

Fonte: Elaborado pelo autores com base na pesquisa survey

A importancia relativa desses variaveis determinantes varia conforme sua natureza e a
do mercado consumidor. Para que um produto tenha sucesso é preciso que responda a uma
necessidade de mercado. As dimensdes de Alvensleben (2002) no presente estudo se referem
as necessidades nutricionais, motivo de salde, seguranga, normas do grupo de referéncia,
prazer, conveniéncia, prestigio.

A Tabela 1 exibe uma avaliacdo dos determinantes do consumo alimentar brasileiro,
em funcdo das variaveis sociodemograficas; cidade, idade, género, renda, escolaridade,
numero de pessoas em domicilio e religido e dos fatores determinantes (variaveis); qualidade
nutricional (QN), sabor (SAB), conveniéncia (CON), preco (PRE), aparéncia (APA). O teste
qui quadrado foi usado para identificar as diferencas significativas entre as variaveis.
Seguindo Bolton e Drew (1991), considera-se que a diferenca é significativa quando a
probabilidade de significancia do teste (ou valor p) for inferior ao nivel de o = 0,05.

Ao analisar o comportamento entre cidades, observa-se que ha uma diferenca
significativa entre os fatores motivacionais: QN, SAB, COM, PRE, APA. Nelas a avaliacdo,
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em relacdo a QN (p valor < 0,001), das cidades de Porto Alegre, Goiania, e Sdo Paulo sdo
superiores a cidade de Recife,0 que mostra uma maior preocupag¢do com os aspectos de saude
e da busca de boa forma fisica. O mesmo acontece com o almogo de domingo com excecao
das cidades de S&o Paulo e Porto Alegre que neste dia prioriza 0 SAB como determinante.

Os determinantes mais importantes sdo: QN, SAB. De fato, pesquisas empiricas
conduzidas por Blades (2000), Buss (1993), Giuntini et. al (2003), Karam (2002), Mattos
(2005), Mctarthy et al (2004) e Urala Lahteenmaki (2003) ratificam a opc¢do salde por parte
de grupos de consumidores, que buscam alimentos que produzam um impacto positivo a
salde, estética, performance fisica ou comportamental, além de contribuir com seu valor
nutricional. Note que o fator SAB (p valor < 0,001) esta relacionado ao comportamento
heddnico ou prazeroso e, é outra varidvel importante na decisdo de compra, trabalho
conduzido por Cheese Reporter (1995) ratifica os resultados que sabor é um determinante
importante na escolha de alimento. Note que o fator APA (p valor = 0,092), foi o Unico que
ndo teve valor significativo entre as cidades, observou-se ainda que, 0s entrevistados nao
consideram CON e APA como determinantes na aquisicdo de produtos alimenticios a serem
consumidos no almoco.

Quanto a variavel idade, a Tabela 1 revela que, para o almoc¢o de dias Uteis, dentre 0s
cinco fatores motivacionais investigados, apenas dois sofrem influéncia da idade. As pessoas
com idade acima de 30 anos, consideram o fator QN (p valor = 0,011) importante na deciséo
de compra. Possivelmente esse grupo comeca a se preocupar com a qualidade de vida e em ter
uma velhice mais saudavel, procurando alimentos que tragam beneficios a satde. Diversas
pesquisas (DOMENE; VITOLO; 2001; SANCHES; 2002; MONDINI; MONTEIRO; 1994;
MATTOS; MARTINS, 2000, ANJO, 2004; MONTEIRO; MONDINI; COSTA, 2000;
ANGELIS, 2001a, BRASIL 2005a) revelam evidéncias que uma alimentacdo saudavel esta
relacionadas a menor ocorréncia de doencas cronicas degenerativas. Ao optar por alimentos
com qualidade nutricionais como determinante em sua escolha, eles buscam: bem-estar fisico
e mental; prevenir doengas futuras; retardar o envelhecimento ou uma velhice sem limitages
sérias; energia para exercer atividades profissionais, fisicas e outras; manter o peso para evitar
problemas advindos da obesidade; deixar espaco para as “escapadas”, isto €, evitar a
necessidade de medidas alimentares drasticas que limitem a vida social. Por outro lado ha trés
fatores motivacionais que ndo foram notadas diferengas entre as idades, quais sejam; SAB (p
valor = 0,052), PRE (p valor = 0,586) e APA (p valor = 0,083). O primeiro determinante
claramente esta associado com hedonismo. Para o0 almogo de domingo pode-se salientar que
h& uma associacdo de diferenca entre a variavel idade e sabor, ou seja SAB tem um valor
significativo de p valor = 0,001.

Ao analisar o comportamento entre géneros, observa-se que uma diferenca
significativa para a o fator motivacional; SAB (p valor = 0,008). Nelas, a avaliagdo do homem
¢ superior ao da mulher, 0 que mostra sua maior preocupacdo com 0s aspectos do prazer,
tanto em dias Uteis quanto aos domingo, tal aspecto estd associado ao comportamento
hedbnico. Os motivos de consumo ligados ao prazer de comer, para Meislman et al (1996)
tem uma categoria de prazer distinta, influenciada por suas experiéncias, cultura, fatores
fisiolégicos o que pode ser observado na pesquisa demonstrando que o consumo por carnes
mais gordas esta ligado ao prazer, o que estd mais destacado entre homens do que entre
mulheres. Fica claro que o gosto e o0 sabor apresentam-se como inigualavel e o prazer como
uma consequiéncia na escolha de alimentos, de fato pesquisa conduzida por Cheese Reporter
(1995), Angelo; Siqueira; Favero, (2003); Bonjour; Figueiredo; Campos; (2003); Grunert,
(1997); MccCarthy; Reilly, Cotter, Boer (2004); Zamberlan; Sparemberger; Buttenbender,
(2003), ratificam a opgdo gosto e sabor como determinante ao prazer. Por outro lado os
fatores motivacionais; QN (p valor = 0,184), CONV (p valor = 0,873), PRE (p valor = 0,424)
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e APA (p valor = 0,292), ndo foram notadas diferencas entre os géneros em relagdo ao almoco
de dias Uteis e sabados.

Quanto ao nivel de renda, a Tabela 1 revela que, para os cinco fatores motivacionais
investigados, quatro sofrem influenciam da renda. As pessoas com renda acima de 5 SM
consideram o fator QN (p valor < 0,001) como um determinante importante na escolha de
alimentos, o consumidor ndo parece determinar o tipo de alimentacdo escolhida, mas interfere
na compra de certos produtos, ou seja, ao que parece, esse publico ndo deixa de optar por ter
uma alimentacdo considerada saudavel, no todo, devido ao preco; comer com qualidade é
prioritario sobre outros itens do orgamento. Mas o consumo de um ou outro alimento pode ser
prejudicado em funcdo da situacdo financeira. O fator PRE (p valor < 0,001), influéncia,
intensamente, os individuos com renda menor de 2 SM, PRE, reflete na escolha de alimentos,
“0 que podemos ou nao realizar, ndo depende somente de nossas rendas, [...] afetam nossas
vidas e fazem de nds o que somos” (SEMI,2001:60). Diversas pesquisas revelam que a renda
também é um fator determinante na escolha de alimentos (GEHLHAR; HEGMI, 2005;
SICHIERI; CASTRO; MOURA, 2003). Os resultados apresentam, ainda, que ao analisar o
comportamento entre as faixas de renda, o fator SAB tende a ser seguidas pelos
consumidores.

Ao analisar a variavel formacdo observa-se que ha diferencas significativas em 4
fatores determinantes: QN, CON, PRE e SAB Os resultados demonstram que a avaliagcdo dos
respondentes com nivel de escolaridade alto, é superior em relacdo ao fator QN (p valor <
0,001) aos demais niveis de escolaridade. Os cuidados com a saude tendem a predominar
entre as classes sociais privilegiadas onde se verifica o0 maior nivel cultural e social. Quanto
ao fator SAB (p valor = 0,029) constatou-se que todos os niveis tendem a buscar por
alimentos saborosos, ao contrario do fator CON. Nota-se através do teste qui quadrado ha
associacao entre formacdo e conveniéncia, portanto dentre os diferentes niveis de formacao a
esse respeito sdo diferentes (p valor < 0,001), o que ficou claro que os entrevistados ndo
priorizam o fator CON no momento da compra. Em relacdo ao PRE (p valor < 0,001) ficou
claro que a restricdo orcamentaria esta presente nas classes de niveis de formacdo mais baixo,
ou seja, entre individuos analfabetos e com apenas primeiro grau.

Ao analisar o comportamento entre o nimero de pessoas em domicilio, observa-se que
apenas QN (p valor = 0,027) e APA (p valor = 0,014) possuem uma diferenca significativa
para a o fator motivacional. Nelas, as avaliacfes de uma pessoa que mora sozinha é superior
ao que residem com duas ou mais pessoas, 0 que mostra sua maior preocupagcdo com 0s
aspectos de qualidade nutricional na compra de alimentos a serem consumidos. Por outro
lado hé trés fatores motivacionais que ndo foram notadas diferencas entre o ndmero de
pessoas em domicilio, quais sejam; SAB (p valor = 0,924), CON (p valor 0,946) e PRE
(0,15). O motivo de consumo ligado ao prazer de comer, SAB e CON tem uma categoria de
prazer distinta, influenciada por normas de grupos, familia e cultura, o que pode ser observado
nos depoimentos dos entrevistados na pesquisa qualitativa, onde habitos familiares e vida
social, influenciam no comportamento do consumidor, pois os grupos de referéncia, a
familia, tém forte poder de apelo no momento de decisdo da compra.

A tabela 1 exibe ainda, 0 comportamento entre religifes, observa-se que uma diferenca
significativa para a o fator motivacional; QN (p valor = 0,027) e SAB (p valor 0,012). Nelas,
a avaliacdo das pessoas que pertencem a religido espirita e evangélica € superior aos catdlicos,
em relagdo ao fator QN, o que mostra sua maior preocupacdo com o0s aspectos do corpo,
associado com o utilitarismo. Os motivos de consumo ligados a qualidade nutricional,
possivelmente estdo ligados ao alimento como uma mercadoria, ou seja, alimentar-se-a de
acordo com os beneficios para o corpo. Finalmente, o fator SAB influéncia, com média alta
intensamente, os catolicos. Uma hipdtese a ser levantada é que esses individuos adotam o
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comportamento de fartura a mesa, como sugerido na grande ceia e ndo véem o alimento como
uma mercadoria para suprir as necessidades fisicas de seu corpo.

O proximo item explora as variaveis relacionadas ao modelo de representacdo do
consumo alimentar. Esta denominagdo foi originalmente adotada pela equipe de
pesquisadores que desenvolveu o bloco do questionario modelo de representacéo.

4.2. Modelo de representacdo alimentar brasileiro

Foi feita uma analise para verificar possiveis diferencas no modelo de representacao
alimentar entre as variaveis sociodemogréaficas, para tanto foi utilizada o teste qui quadrado
para identificar as associacdes entre as variaveis. Nesta analise é possivel conjugar as
principais variaveis observando-se a distribuicdo que ocorre. Para andlise utilizou-se do
software MINITAB.

A tabela 2 destaca os fatores motivacionais (prazer, saude, forma fisica, tradi¢bes e
outros), selecionados que os entrevistados pensam ao se alimentar nos dias Uteis, sdbados e
domingo, por cidades, classe de idade, género, renda, formacdo, nimero de pessoas em
domicilio e religido (teste x?).

TABELA 2 - Fatores motivacionais no consumo de alimentos

Variavel Sécio-demografica Dias Uteis e sdbados Domingos Escala
GL X p-valor | GL X2 p-valor

Cidade 12 112,555 | < 0,001 12 160,926 | < 0,001 Ordinal

Idade 16 35,441 | =0,003 16 53,411 | <0,001 Ordinal

Género 04 19,074 | =0,001 04 4,668 =0,323 Ordinal

Renda 20 42,817 | =0,002 16 97,487 | <0,001 Ordinal

Formacdo 28 66,618 | <0,001 20 148,13 | <0,001 Ordinal

Numero de pessoas em domicilio | 20 13,608 | =0,85 20 25,447 | =0,185 Ordinal

Religido 12 28,871 | =0,004 12 26,58 = 0,009 Ordinal

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa survey

A Tabela 2 exibe uma avaliagdo dos fatores motivacionais no modelo de representacéo
alimentar brasileiro, em funcéo das variaveis sociodemograficas; cidade, idade, género, renda,
escolaridade, nimero de pessoas em domicilio e religido e dos fatores motivacionais; prazer
(PRA), saude (SAU), forma fisica (FIS), tradicdes alimentares (TRAD), e nenhum fator
motivacional, ou seja, o entrevistado ndo pensa nem no alimento e nem nas suas
consequéncias para o corpo (NADA). O teste qui quadrado foi usado para identificar as
diferencas significativas entre as variaveis.

No que tange o comportamento entre as varidveis comportamentais e os fatores
motivacionais (dias Uteis) apenas uma variavel sociodemografica; nUmero de pessoas em
domicilio (p valor = 0,85), ndo apresenta diferenca significativa.

Ao analisar o comportamento entre cidades (p-valor < 0,001), adverte-se que ha uma
diferenca significativa entre os fatores motivacionais: PRA, SAU, FIS, TRAD e NADA
Observa-se na avaliacdo, que a cidade de Goiania € superior as demais cidades tanto em dias
Uteis quanto ao domingo, em relacédo ao fator SAU, 0 que mostra uma maior preocupacao dos
goianos com os aspectos de salde. Ja o fator PRA, estd presente nas demais cidades em
destaque para a cidade de Porto Alegre, destaca-se portanto como uma dimensédo hedonica, ou
seja, definida com a capacidade de desfrutar sensaces fisicas prazerosas como sabor, cheiro,
movimento e sexo (CANDEL, 2001).

Os resultados demonstram que os entrevistados com idade acima de 50 anos pensam
constantemente na salde ao se alimentar, possivelmente devido ao seu elevado nivel etario a
preocupacao com a saude € salientada, o fato destas pessoas declararem salde, indica que elas
também seguem recomendacdes de profissionais da area de salde.
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A verificar o comportamento entre género, notou-se que os homens novamente se
destacam com o fator PRA, ja a avaliacdo das mulheres é superior aos homens quanto aos
fatores SAU e FIS, o que justifica um comportamento utilitario entre as mulheres. De fato
pesquisas empiricas (IEFS, 1996) ratificam que a mulher se preocupa mais com o0s aspectos
de salde e da busca de boa forma fisica.

Quanto a variavel renda e formagdo, os resultados revelam dados importantes que
salientam que h& uma tendéncia de mercado para alimentos orientados a saude, voltado para
as classes de nivel cultural e social mais baixo, ao passo que pessoas com renda de 2 SM e
analfabetos pensam na saude ao se alimentar. Uma hipotese a ser levantada € que esses
individuos estdo sendo influenciados pela midia, onde os meios de comunicacdo sdo 0sS
maiores influenciadores do consumidor orientado para a saude.

Na tabela 3 que segue, é apresentada a freqiiéncia de consumo de produtos
alimenticios diet/light. Os dados revelam, que a maioria dos entrevistados nunca consumiram
produtos diet/light.

TABELA 3 — Freqiiéncia de consumo de produtos alimenticios diet/ligth

Variavel Sociodemografica GL X p-valor Escala
Cidade 6 97,188 <0,001
Idade 8 10,539 = 0,229
Género 2 41,409 < 0,001
Renda 10 180,502 <0,001
Formagéo 14 211,501 < 0,001
Numero de pessoas em domicilio 10 22,819 =0,011
Religido 8 38,00 < 0,001

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa survey

Ao verificar o comportamento entre as varidveis sociodemograficas, notou-se que
apenas a variavel idade ndo possui diferenca significativa quanto a frequéncia de consumo
produtos alimenticios diet/light. Uma hipétese a ser levantado é o gosto do produto, o que
justifica o0 ndo consumo.

5. Concluséao

Este artigo teve como objetivo verificar as varidveis que determinam o consumo
alimentar no Brasil. Para tanto, foi feita uma pesquisa com 1605 consumidores, distribuidos
em quatro cidades do Brasil, estratificada de forma a que cada uma representasse uma regiéo
do pais, sendo elas: Recife (Nordeste), Porto Alegre (Sul), Sdo Paulo (Sudeste) e Goiania
(Centro-Oeste).

Os resultados mostram que as variaveis QN e SAB sao determinantes do consumo de
produtos alimenticios. Os resultados revelam, ainda, uma preocupagdo com a saude, onde 0s
consumidores buscam na alimentacdo componentes fundamentais para uma vida com
qualidade, e essa relacdo estd muito presente em determinado segmento da populacédo,
principalmente nas classes socioeconémicas mais abastadas. POde-se observar que estes
consumidores tém o alimento como uma mercadoria, ou seja, alimenta-se com intuito de
melhor a performance no corpo, e evitar ou retardar certas doencas cronicas degenerativas,
ficando em forma até uma idade avangada, buscam ainda um corpo perfeito. Além de
buscarem exercer o principio de distin¢cdo através de sua conduta alimentar. Estes
consumidores possuem facilidade de acesso aos alimentos orientados a salde, assim a
constante ingestdo de alimentos tais como: FLV, alimentos funcionai e fibras alimentares,

Neste caso a alimentacdo saudavel visa atender ao novo modelo estético, de um corpo
magro, de classe dominante, tornando-se objeto e simbolo de sucesso social. Desta forma,
estes tém como prioridades em sua alimentacdo a salde e forma fisica. Este fendmeno
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demonstra que a saude tem, para classe dominante superado o prazer no conjunto de
determinantes das escolhas e comportamentos alimentares.

Mesmo diante deste fato, as pessoas com renda até dois salarios minimos e analfabetos
comegam a pensar na salde, ao se alimentar, tem-se que com o avanco da ciéncia e a
multiplicacdo dessas descobertas e fatos a midia, ndo necessariamente o ato de alimentar-se
ocorre com consciéncia e discernimento, corroborando com as afirmag6es lost (2003) e de
Angelis (2000b), onde nem sempre as pessoas que possuem bom nivel socio socioeconémico
séo as que se alimentam de uma forma equilibrada.

As contribuicdes deste trabalho abrem um campo de pesquisa na interface das ciéncias
sociais aplicadas. Uma analise futura permitira tracar o perfil do consumidor de alimentos
orientado a saude, bem como os apelos que podem ser usados para atrair 0 maior nimero
possivel de consumidores.

Em virtude da metodologia adotada, aspectos como esses ndo foram abordados no
presente estudo. Sugere-se, assim, que tais fatores sejam abordados com maior profundidade
em futuras pesquisas e espera-se que este trabalho possa servir de base para a formulacéo e
teste de hipotese sobre o tema, permitindo assim alguma generalizacao dos resultados.
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