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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo geral analisar e comparar os estilos de vida
alimentar dos compradores de alimentos orgénicos e compradores de alimentos
convencionais em Brasilia-DF. Foi realizada uma revisao teérica com o propésito de
explorar e analisar os conceitos relacionados ao estudo, que sao: alimentacao
organica, estilo de vida e mensuragao de estilos de vida. Trata-se de uma pesquisa
de campo de carater descritivo, com corte transversal e natureza quantitativa. Os
dados da pesquisa foram coletados pela plataforma online do Google, o Google
Forms, e totalizou 372 respostas validas. O questionario utilizado foi composto por
71 itens, incluindo a escala Food-Related Lifestyle (Brunsg, Grunert,1993). As
analises foram realizadas por meio da Analise da Estatistica Descritiva, da Analise
Fatorial Exploratoria e Analise de Varidncia Multivariada (MANOVA). Os resultados
mostraram que existem diferengas significativas dos estilos de vida alimentar entre
os compradores de alimentos organicos e compradores de alimentos convencionais.
Assim, dos 10 fatores que compdem o estilo de vida alimentar, existem diferencas
entre 0os grupos em apenas em 6 fatores, sendo eles: 1) Preferéncia em relagéo a
compra e consumo de alimentos; 2) Interesse em cozinhar; 3) Frescor dos
alimentos; 5) Inovagao culinaria; 7) Seguranga e rotina alimentar; e 8) Informagdes
dos produtos. As principais conclusdes interpretadas foram que o grupo de
compradores de alimentos organicos se preocupa mais com a saude, buscando
alimentos sem aditivos e mais frescos, do que os compradores de alimentos
convencionais. Além disso, os compradores de organicos possuem um maior
interesse em cozinhar e estdo mais propensos a experimentarem novas receitas,
enquanto os nao compradores de alimentos organicos se mostram mais tradicionais
em relagcdo a sua alimentagédo, buscando alimentos mais familiares e de receitas
mais conhecidas. Outra concluséo € que os compradores de alimentos orgéanicos se
mostraram mais interessados nas informagdes contidas nos rétulos dos alimentos,
utilizando-as nas tomadas de decisdao em relagao a qual produto alimentar comprar

e de qual marca.

Palavras-chave: Alimentagdo organica, alimentagdo convencional, estilos de vida

alimentar, Food-Related Lifestyle
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1 INTRODUCAO

A consciéncia da sociedade em relagdo a alimentagdo organica nos ultimos
anos tem crescido exponencialmente, porém ainda é pequena quando é comparada
com a alimentacdo convencional. Este crescimento se deve principalmente a
mudancas de atitude e consciéncia dos consumidores, que se preocupam mais com
a saude, com questdes ambientais, com o préprio gosto dos alimentos e também se
preocupam em saber a origem dos produtos (STOLZ et al., 2011).

Ao passar dos anos, com o surgimento de novas doengas e a precarizagao
da saude da populacdo, alinhados com o crescimento e aprofundamento dos
estudos no quesito de alimentagao e dos produtos disponiveis no mercado, foi visto
que muitas substancias encontradas nos alimentos convencionais eram bastante
prejudiciais a saude, fato que impulsionou o crescimento da produgéo e consumo de
alimentos organicos. Isso porque o conceito de alimentagdo orgéanica esta
relacionado com a nao utilizagdo de agrotoxicos, pesticidas artificiais ou produtos
quimicos, além de possuir um foco na redugdo do nivel de danos ecoldgicos
(LIANG, 2014).

Assim, com esta crescente preocupacdo com a saude e com o bem estar
fisico, a tendéncia é que as pessoas tenham um estilo de vida cada vez mais
saudavel, ou seja, tanto com a pratica de esportes e exercicios fisicos quanto se
preocupando com o que consomem. Um dos principais pilares que sustentam este
estilo de vida saudavel é a alimentagédo de produtos orgéanicos, que esta se tornando
cada vez mais popular mundialmente (FLORCZAK; REMBIALKOWSKA, 2015). A
saude é uma razao crucial, se nao for a principal, para se consumir alimentos
organicos, além também das razbes relacionadas as preocupagdes ambientais e
falta de confianga em produtos industrializados que se enquadram na alimentagao
convencional (SPILLER, 2014).

O conceito inicial sobre estilos de vida foi introduzido por Lazer em 1964. As
atividades, interesses e opinides dos individuos eram utilizados para medir esta
dimensdo. A definicdo de “estilos de vida”, pode ser dita como uma mistura de
habitos, o jeito convencional de como agir e se comportar no dia a dia e a

justificativa do comportamento basico do ser humano (NIE; ZEPEDA, 2011).



10

Dentro desse contexto, o conceito de estilo de vida relacionado a alimentagao
passou a ser um tema bastante discutido mundialmente, tendo em vista que muitos
dos estudos existentes buscam descobrir a relacdo entre um estilo de vida alimentar
saudavel e o que motiva os consumidores a viverem desta maneira. Os fatores que
embasam os estilos de vida alimentar sdo fundamentais para tentar monitorar e
minimizar os efeitos e propensdes de doencas crbnicas, e servem também como
indicadores para uma vida saudavel (WATZL et al., 2015).

Para o aprofundamento e maior nivel de detalhes de analise em pesquisas, &
de suma importancia que os estilos de vida alimentar existentes sejam de fato
segmentados, para que assim possam ser identificados os fatores e diferenciais
entre tipologias distintas. Existem diversas vantagens em relagédo a segmentacgao
por estilos de vida quando comparado com segmentagdo apenas por aspectos
demograficos, isto porque o ambito dos estilos de vida engloba também a
identificacdo de aspectos psicologicos, valores e atitudes. A segmentagao por
estilos de vida possui como objetivo identificar de forma tangivel a motivagédo que o
consumidor possui para demonstrar seu comportamento. Assim, analises por estilos
de vida estdo mais preocupadas com aspectos mais gerais e com as caracteristicas
dos consumidores, o que entdo por sua vez proporciona e possibilita um melhor
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo com os clientes (NIE; ZEPEDA,
2011).

Segundo o instrumento chamado de Estilo de Vida Alimentar (ou Food-
Related Lifestyle — FRL, do inglés), proposto por Brunso, Grunert e Bisp (1997),
existem cinco perspectivas para medir e classificar estilos de vida de uma pessoa
em relacédo a sua alimentacao, sendo eles: atributos determinantes para compra de
alimentos, consequéncias de consumo de produtos alimentares, modos de compra,
métodos de preparo dos alimentos e situagdes de consumo. A analise destas
perspectivas do FRL e seus componentes possibilitam a identificacdo de quem sao
os atuais e potenciais compradores de organicos e também de alimentos
convencionais, levando em consideracdo que este método foi replicado em diversos
estudos na Europa e na Australia (NIE, ZEPEDA, 2011). Portanto, é valido ressaltar
que o FRL pode servir como instrumento de comparacéo entre diferentes perfis e
comportamentos de consumidores, possibilitando a criacdo de padrées de consumo

entre os estilos de vida alimentar.
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A fim de verificar os estudos existentes sobre a tematica, foi realizada a etapa
do Estado da Arte, a qual se baseia em um levantamento das pesquisas que
abordaram o assunto em questdo nos ultimos 5 anos. Foi possivel observar que
pesquisas sobre estilos de vida alimentar ainda sao escassas, principalmente
relacionadas com os consumidores de alimentacdo organica, no Brasil. Dos 21
estudos coletados, apenas 1 era brasileiro.

Assim, a presente pesquisa tem como objetivo auxiliar a preencher esta
lacuna existente e auxiliar os estudos sobre o tema no Brasil, buscando responder a
seguinte questao de pesquisa: Quais sao as diferengas existentes entre os estilos de
vida alimentar dos compradores de alimentos organicos e compradores de alimentos

convencionais?

1.1 Objetivo Geral

A pesquisa tem como objetivo geral analisar os estilos de vida alimentar dos
compradores de alimentos organicos e compradores de alimentos convencionais em
Brasilia-DF.

1.2 Objetivos Especificos

Assim, para poder viabilizar uma analise entre os estilos de vida alimentar de
ambos tipos de compradores € necessario que haja conhecimento acerca do o que
compde um estilo de vida em relacdo a alimentacdo. Para tanto propde-se os

objetivos especificos:
a) ldentificar as dimensbes que compdem o estilo de vida alimentar;

b) Comparar o estilo de vida alimentar dos compradores de alimentos organicos

e convencionais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sao descritas as abordagens teéricas que fazem parte desse
estudo, apresentando de forma aprofundada os conceitos das seguintes variaveis:
alimentagao organica; estilos de vida e suas operacionalizagdes e estado da arte.
Deste modo, pode-se observar os conceitos e caracteristicas de cada aspecto, com

objetivo de possibilitar um maior conhecimento acerca do tema.

2.1 Alimentagao Organica

Produtos da agricultura organica podem ser definidos ndo apenas pelas
propriedades intrinsecas do produto, mas também pelas praticas e procedimentos
utilizados no processo de produgao (LEA; WORSLEY, 2005). Deste modo, o termo
‘organico” pode assumir uma definicdo relacionada ao seu processo, € néo sé ao
produto (VINDIGNI et al., 2002).

Além disso, grande parte das vezes os consumidores enxergam produtos
organicos como uma producgao sustentavel, com um maior nivel de qualidade, mais
saudaveis e também que proporcionam maior seguranga aos consumidores
(VINDIGNI et al., 2002). Wilkins e Hillers (1994) observaram que, ao contrario da
alimentagdo convencional, a alimentagdo organica pode ser considerada como
sustentavel a qual beneficia a todos, sendo produzida sem fertilizantes quimicos
prejudiciais a saude, herbicidas e pesticidas, contribuindo para a qualidade do ar,
agua e diminuindo a poluigdo retida no solo. Deste modo, produtos organicos
carregam valores ndo sO6 ambientais mas também sociais (LOMBARDI; MOORI;
SATO, 2008; RODRIGUES et al., 2009; SCALCO; OLIVEIRA; FONSECA, 2014;
OLIVEIRA; SAMPAIO; GOSLING, 2014).

Assim, o consumo de organicos, como um uma maneira saudavel de se
alimentar, tem sido alvo de diversos estudos nos ultimos anos devido ao aumento
substancial da popularidade do tema (HJELMAR, 2011; MAGNUSSON et al., 2003).
Atualmente, os consumidores valorizam mais os beneficios de saude que a

alimentagao pode trazer com o objetivo de alcangar uma dieta e vida saudavel, algo
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que nao era comum no passado (BACHL, 2007; CHRYSOCHOU, 2010; PECH-
LOPATTA, 2007).

Pesquisas recentes sugerem que as decisbes de compra para produtos
saudaveis podem ser motivadas tanto por beneficios pessoais de saude quanto
fatores altruistas (UMBERGER; MCFADDEN; SMITH, 2009). Chen (2011) afirma
que a preocupacdo com a saude é o principal determinante para consumo de
alimentagdao organica. De forma geral, as motivagdes para compra de produtos
organicos podem ser a preocupagdo com a saude, com O meio ambiente,
propriedades sensoriais, seguranga com a alimentagdo e também preocupagdes
éticas (TREGEAR et al., 1994; CHINNICI et al., 2002; MAGNUSSON et al., 2003;
LOCKIE et al., 2004).

Deste modo, o crescimento do mercado de alimentos organicos demonstra
as preocupacdes positivas e éticas dos consumidores contemporaneos, na qual
buscam por alimentos produzidos de forma sustentavel, que respeitam os direitos
dos trabalhadores, minimizam impactos sociais em paises em desenvolvimento e
também contribuem para equidade entre os envolvidos na cadeia produtiva de
alimentos, ndo negligenciando as questbes de bem-estar dos animais (HARPER,;
MAKATOUNI, 2002).

2.2 Estilos de Vida

Estilo de vida refere-se a padrées de comportamento ou consumo, retratando
a escolha das pessoas no sentido de como gastar seu tempo e dinheiro, e também
em demonstrar os interesses e crengas dos individuos (WRIGHT; GOLDSTUCKER,
1966; SCHIFFMAN; KANUK, 2001; SOLOMON et al., 2009). Esses padrées sao
relacionados com atitudes e valores, e influenciados por circunstancias sociais e
econdmicas. O estilo de vida de uma pessoa ¢é individual e unico (SOLOMON et al.,
2009). Assim, pode ser determinado por fatores socioculturais, como classe social
ou estilo de vida atual da familia, e também por fatores psicolégicos, como
personalidade e valores pessoais (LANTOS, 2011).

Kotler e Keller (2006), definem estilo de vida como a relagdo entre a
personalidade pessoal e o ambiente na qual o individuo em questdo esta inserido.
Além disso, este conceito esta relacionado com o nivel econdmico no qual a pessoa
vive, gasta seu dinheiro e também seu tempo (ANDERSON; GOLDEN, 1984).
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O estilo de vida pode ser considerado como agdes diarias que definem as
atitudes e valores dos individuos (NAHAS; BARROS; FRANCALACCI, 2012). Para
Bae et al. (2010), estilo de vida também esta relacionado com o0 que a pessoa em
questao considera importante para ela.

Segundo Chiang et al. (1999), o estilo de vida refere-se a forma de viver das
pessoas e interage estreitamente com o0s componentes motivacionais e
comportamentais, na qual pode ser influenciado por costumes, habitos, formas e
valores.

De acordo com Anderson e Golden (1984), a abordagem de estilos de vida foi
integrada na literatura do comportamento do consumidor nos anos 50 por Bell
(1958), Rainwater et al. (1959) e também Havighurst e Feigenbaum (1959).

Na década de 1950, o conceito de estilo de vida era mais restrito. Isto porque
era uma época em que o mundo estava passando por mudangas, tanto como na
forma de producdo e consumo que estava se tornando em massa, quanto em
avancgos tecnoldgicos, gerando entdo certo conformismo para os consumidores, na
qual os estilos de vida se baseavam ndo na esséncia do individuo, mas
principalmente nas melhores escolhas possiveis que as pessoas podiam ter dentre o
escasso leque de opgbes existentes na época (WEBER, 1968; SOBEL, 1981,
ROJEK, 1985).

Assim, ressalta-se a diferenca de definicdes sobre o tema ao passar dos
anos. Com o tempo, o conceito de estilo de vida veio ganhando um cunho
sociologico, podendo ser considerado mais amplo, isto pelo fato dos seres humanos
possuirem diversas op¢des de consumo, como ao escolher suas roupas, suas
preferéncias de comidas e bebidas, casas, carros, escolhas de lazer, entre outros,
sendo entdo todos aspectos que indicam individualmente o gosto e o estilo do
consumidor em questdo (WEBER, 1968; SOBEL, 1981; ROJEK, 1985).

Atualmente, estilo de vida € um dos conceitos mais utilizados no marketing
(SOLOMON et al., 2009). Os mercados podem ser segmentados com base nos
estilos de vida existentes, e em muitos casos também s&o associados temas como
atitudes, crencas e personalidades (KARDES et al., 2011). Segundo Schnettler et al.
(2012), a investigagdo de estilos de vida dos consumidores possui uma grande
trajetéria na histéria. Sendo assim, ja existe uma grande variedade de abordagens
para operacionalizar estilos de vida (GOETZKE; SPILLER, 2012).
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Com as questdes sociais e culturais que permeiam o conceito de estilo de
vida, um tema que se apresenta bastante em voga recentemente é o tdpico
relacionado a estilos de vida saudaveis. Possuir um estilo de vida saudavel esta se
tornando extremamente popular e a forma de alimentagao, por exemplo, € um dos
principais fatores que promovem uma melhora na saude e molda o comportamento
dos consumidores (PILARSKI, 2008). A relagédo entre alimentacéo e estilo de vida
saudavel também pode ser considerada como um assunto comum nos estudos
atuais, topico bastante debatido entre os principais autores contemporaneos.

Assim, Bisogni et al. (2002) afirma que escolher um estilo de vida baseado
em uma dieta saudavel, como a de alimentag&o organica ou funcional, se mostra ser
uma tendéncia crescente entre os adultos jovens na sociedade ocidental. Deste
modo, Bisogni et al. (2002) conclui que por isso essa escolha especifica da dieta
pode mostrar bastante sobre o individuo, indicando como a pessoa quer ser
enxergada pelos outros, definindo entdo parte de seu estilo de vida.

A sociedade atual vem passando por mudancas de valores, na qual os
consumidores estdo mais preocupados com a saude e valorizam mais uma dieta
saudavel, o que leva as pessoas para uma direcado saudavel. Um comportamento
saudavel pode ser considerado como um sistema complexo o qual envolve
exercicios fisicos, saude fisica, higiene e a revogac¢ao do uso de drogas, além de
escolhas alimentares conscientes (SZAKALY et al., 2012).

Como ja citado, os consumidores hoje prestam mais atengdo nos beneficios
para saude que os alimentos podem trazer, para assim possibilitar alcangar uma
dieta mais saudavel do que faziam no passado (BACHL, 2007; CHRYSOCHOU,
2010; PECH-LOPATTA, 2007).

Deste modo, devido a falta de tempo das pessoas e por muitas delas
possuirem um estilo de vida bastante ocupado, a populagdo vem buscando mudar
seus habitos alimentares a fim de manter ou melhorar sua saude. Chen (2011)
também diz que essa busca para alcancar uma melhor saude pode ser auxiliada
pelo consumo de alimentos funcionais e organicos, para que assim possuam uma
vida mais saudavel. Assim, acredita-se que se um individuo possui uma vida mais
saudavel ele é mais propenso a consumir alimentos funcionais e organicos (CHEN,
2011).

Deste modo, é valido ressaltar que, mesmo com todos os beneficios de

adotar um estilo de vida saudavel bastante conhecidos por grande parte da
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populagdo, como se exercitar regularmente, possuir uma dieta baseada em frutas e
vegetais, manter um peso corporal ideal e ndo fumar, apenas uma pequena parte da
populagcdo adulta adota esse estilo de vida saudavel (ESPOSITO et al.,, 2003;
STAMPFER; HU; MANSON, 2000).

Portanto, por mais que um estilo de vida seja algo formado desde o inicio da
vida do ser humano, um individuo pode vir a mudar seu estilo de vida ao passar do
tempo. Isto porque o estilo de vida esta relacionado com o grau de stress, com a
pratica de exercicios fisicos e também por aspectos nutricionais (MARTIN;
STOCKLER, 1998; MINAYO; HARTZ; BUSS, 2000; NAHAS; DE BARROS;
FRANCALACCI, 2012).

2.2.1 Estilo de Vida Alimentar

Em meados dos anos 90, Brunsg e Grunert (1995) e Grunert, Brunsg e Bisp
(1997) iniciaram os estudos sobre a relagéo de estilos de vida com alimentagdo dos
consumidores. O resultado foi a criacdo de uma ferramenta chamada Estilo de Vida
Alimentar, do inglés, Food-Related Lifestyle (FRL). Atualmente, ela pode ser
considerada como o principal instrumento utilizado para segmentar o mercado no
ramo alimenticio com base em estilo de vida (GRUNERT et al., 2011).

O FRL possibilitou encontrar uma relagéo entre os valores dos consumidores,
seus estilos de vida e também suas compras alimenticias de certas categorias
(GRUNERT; BRUNS@; BISP, 1993). Tal ferramenta possui como obijetivo
caracterizar como os consumidores utilizam os alimentos para obter valores em suas
vidas, assim, desde sua introducdo, o instrumento FRL vem sido testado e utilizado
principalmente em diversos paises Europeus (GRUNERT et al., 2011).

De acordo com o FRL, existem cinco componentes de estilos de vida os quais
podem ser utilizados para explicar o consumo de alimentos, sendo eles: modos de
compra, aspectos de qualidade, métodos de preparo, situagdes de consumo e
motivos de compra (O’'SULLIVAN; SCHOLDERER; COWAN, 2005; PEREZ-CUETO
et al., 2010; SCHOLDERER et al., 2004).

De forma geral, o FRL pode ser considerado como um dos mais importantes
modelos para analisar o comportamento de compra de alimentos, a qual busca
investigar os estilos de vida dos consumidores aplicando 69 itens diferentes
(GRUNERT et al., 1993).
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De acordo com o modelo, mostrado na Figura 1, a relagao entre os valores do
consumidor e atributos reais/ categorias de produtos € indireta, e também os
atributos dos estilos de vida estdo situados entre os valores e as categorias de
produtos (SZAKALY et al., 2012).

Figura 1: Componentes do modelo FRL baseado em 69 itens.

Método de
preparo

Atributos

Aspectos -
. reais/
Valores Motivos de de :
" categorias de
compra qualidade produtos
Situagoes
de Modos de
consumo compra

Fonte: Grunert et al. (1993).

Além disso, de acordo com O’Sullivan et al. (2005), os modos de compra se
referem aos comportamentos de consumo dos consumidores, como por exemplo,
aonde preferem fazer suas compras; ja os aspectos de qualidade se referem aos
atributos que os consumidores procuram em seus produtos. Em relacdo aos
métodos de preparo dos alimentos, eles se referem ao quanto de esforgo e tempo
sdo dedicados para o preparo de cada refeicdo e o seu responsavel. As situagdes
de consumo identificam onde e quando o alimento € consumido; e, por fim, os
motivos de compra englobam as desejadas consequéncias de uma refeigao.

A andlise de estilos de vida alimentar tem sido utilizada em diversas
pesquisas (GRUNERT et al., 1993; HOEK et al., 2004; SCHOLDERER et al., 2004;
KESIC et al., 2008; BAE et al., 2010; UIMONEN, 2011); porém, como qualquer outra
abordagem, tem sido também criticada. Alguns motivos sdo: a) ndo possuir um
fundamento tedrico e uma validade transcultural; b) capacidade limitada de prever o
comportamento; e c) pela derivagao das dimensdes basicas de estilo de vida ndo
serem claras (KESIC et al., 2008; BAE et al., 2010).

Porém, por mais que existam criticas quanto ao instrumento, é valido

ressaltar que o FRL hoje € o principal modelo utilizado para este propdsito
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(GRUNERT et al., 2010). Isto porque este instrumento conseguiu ser replicado com
sucesso ao longo dos anos em varias culturas alimentares diferentes, como
europeias e ocidentais, mostrando sua adaptabilidade e eficacia para relacionar a
alimentagdo com estilos de vida em diferentes partes do mundo (BRUNS,;
GRUNERT, 1995).

2.3 Estado da Arte sobre os Estilos de Vida Alimentar dos Compradores de

Alimentos Orgéanicos e Compradores de Alimentos Convencionais

Com o objetivo de identificar e descrever os estudos que abordaram os estilos
de vida dos consumidores de alimentagao organica e alimentagao convencional, foi
realizada uma pesquisa bibliométrica. O levantamento dos estudos foi realizado nas
seguintes bases de dados: Google Académico, Periédicos CAPES, Science Direct,
Spell e ProQuest. As buscas foram realizadas com a utilizacdo da combinacao de

” 113

palavras-chave “estilos de vida”, “consumidor’ e “alimentacdo organica”, além de
suas respectivas tradugdes para o inglés: “lifestyle”, “consumer” e “organic food”, isto
considerando estudos publicados entre os anos de 2011 a 2016.

Para garantir que todos os estudos fossem coletados, foi realizada uma
extensa pesquisa sobre o0 assunto e, tendo em vista a escassez de estudos sobre o
tema, foram pesquisados diversos artigos com focos relacionados a estilos de vida,
a alimentac&o orgénica e também a alimentacdo convencional. Além disso, também
foram pesquisados artigos um pouco mais amplos que possuiam um foco nos estilos
de vida de compradores de outros tipos de alimentos, como funcionais e saudaveis
em geral. Apds esta coleta geral, foi possivel descartar alguns estudos que nao
estavam completamente relacionados com o tema de interesse da pesquisa. Ao fim,
foram coletados vinte e um estudos, sendo eles 20 estrangeiros e apenas 1
brasileiro. Estes foram analisados seguindo os determinados critérios: |) ano de
publicacdo; Il) aplicagdo com o tema desejado; Ill) contexto do estudo; e IV)

relevancia dos resultados encontrados.

2.3.1 Contexto das Publicagoes

Esse tépico tem o intuito de contextualizar os estudos cientificos no que tange

suas caracteristicas gerais, identificar os paises que mais pesquisam e publicam
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sobre o tema em questdo, verificar a data de publicacdes dos estudos, tipo de
veiculo e periodo das publicacbes coletadas.

Os vinte e um estudos identificados tiveram autores de diferentes paises. A
distribuicao foi: Alemanha (3); Suica (2); Taiwan (2); Suécia (2); Polonia (2); Estados
Unidos (3); Brasil (1); Chile (1); Malta (1); Italia (1); Nova Zelandia (1); Coreia do Sul
(1); Hungria (1); Dinamarca (2); China (1); Bdsnia Herzegovina (1); Canada (1) e
Reino Unido (1). Nota-se que algumas das pesquisas foram realizadas por autores
de dois paises diferentes em conjunto, pelo fato de serem pesquisas transculturais.
Os dois periddicos que mais se destacaram na publicagéo de artigos foram o British
Food Journal e o Appetite, com cinco publicacdes em cada.

Ja em relacdo ao periodo de publicacdo, foram selecionados apenas estudos

publicados entre os anos 2011 e 2016.

Grafico 1: Quantidade de publicagdes por ano.

Quantidade de Publicacdes por Ano

1

La—m-—n-l [ ——— "

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: Elaborado pelo autor.

0

Pode ser observado a partir do Grafico 1 a distribuicdo temporal das
publicacdes selecionadas para o estudo. Vale ressaltar o destaque do ano 2011, o
qual apresentou mais do que o dobro de publicacbes em relagdo a maioria dos
outros anos, com um total de sete publicacdes, e também para o ano de 2014, com

cinco publicagdes.

2.3.2 Caracteristicas Metodoldgicas

Esta etapa consiste na apresentacdo dos métodos mais aplicados nos

estudos selecionados, levando em consideracdo a importancia de entender como as
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pesquisas sao classificadas metodologicamente, como as variaveis foram medidas e
interpretadas e de que forma o objetivo de cada estudo foi alcangado.

Levando em consideragao o tipo de natureza dos estudos existentes, pode-se
identificar que a maioria foram pesquisas quantitativas, com um total de 17 estudos.
Foram apenas 2 qualitativas, e as outras 2 foram mistas (quantitativa e qualitativa).
Os estudos de natureza quantitativa apresentaram como técnica de coletas de
dados os questionarios aplicados com os consumidores.

Em relacdo aos métodos utilizados para mensuracédo do estilo de vida dos
consumidores, as escalas utilizadas acabaram seguindo certo padrdo. Assim,

observa-se no Quadro 1 as escalas utilizadas nos artigos quantitativos selecionados.

Escala Estudos

Schnettler et al.(2012);

Dimech, Caputo, Canavari (2011);
Szakaly et al. (2012);

Nikoli, Uzunovi, Spaho (2014);
Nie, Zepeda (2011);

Grunert et al. (2011);

Liang (2014); Biemans (2011).

Goetzke, Spiller (2012).

Food-Related Lifestyle - FRL (Brunsg,
Grunert,1993)

Atividade, Interesses e Opinides — AlO (Wilson,

1966)
Escala da Consciéncia Saudavel (Ophuis, 1989)/
Escala de Estilo de Vida Saudavel (Gil et al., Chen (2011)
2000)

Estilos de Vida de Saude e Sustentabilidade —
LOHAS (Joo et al., 2008)/ Escala de Preferéncias | Kim, Lee, Kim, Kim (2013).
de Alimentagao Saudavel (Joo et al., 2008)

Estilos de Vida e Consumo (Roser-Renouf e
Nisbet, 2008) Kareklas, Carlson, Muehling (2014).

Escala de DeVeliis (2003) Junior, Neto, Moraes (2014).

Questionario de Escolha de Alimentos — FCQ

(Steptoe et al., 1995) Nikoli, Uzunovi, Spaho (2014);

Biemans (2011).

Escalas de “Frugality” (Lastovicka et al., 1999),
Inovatividade Disposivional (Steenkamp and
Gielens, 2003) Materialismo (Richins and
Dawson, 1992), “Mavenism” (Feick and Price,
1987) e Tempo de Pressao (Mittal, 1994).

Lawson, Mirosa (2012).

Teoria do Comportamento Planejado — TBP
(Ajzen, 1985) Liang (2014);

Quadro 1: Escalas Utilizadas para Mensurar Estilos de Vida dos Consumidores.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Pode ser observado que a escala para mensuragcido mais utilizada dentre os
estudos selecionados € o FRL (BRUNSY; GRUNERT, 1993), na qual oito entre os
vinte e um estudos utilizaram tal escala e teoria. As demais escalas foram adaptadas
para cada estudo em especifico, por isso ndo seguem um padrao como o FRL.

Pode-se observar, como mostrado na Tabela 1, que as técnicas de analise
dos dados foram bastante diversificadas e a mais utilizada foi a andlise de Cluster. A
Andlise de Variancia (ANOVA), Analise de Regresséo e a Anadlise Fatorial também
foram recorrentes nos estudos identificados. Vale ser ressaltado que muitos dos

estudos empregaram mais de um tipo de analise de dados na mesma pesquisa.

Tabela 1 — Tipos de Técnicas de Analise dos Dados Utilizados

Técnica de Analise dos Dados Quantidade de Estudos

Analise de Variancia (ANOVA)
Analise Fatorial
Andlise Descritiva
Analise Fatorial Exploratéria
Analise Fatorial Confirmatdéria

Analise de Regressao

0 N NN W oo o

Analise de Cluster

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao recorte temporal, vinte dos vinte e um estudos coletados
podem ser classificados como transversais, isto é, os dados para a pesquisa foram
coletados em um unico momento no tempo. Apenas um estudo, de Peschel et. al
(2016), pode ser classificado como longitudinal, isto devido ao fato da pesquisa ter
comparado resultados de antigos estudos realizados em diferentes periodos de

tempo.

2.3.3 Resultados dos Estudos

Como o foco da presente pesquisa € o FRL, pode-se encontrar abaixo os
principais resultados das pesquisas que utilizaram esse instrumento (BRUNSQ;
GRUNERT, 1993).
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O estudo de Schnettler et al. (2012) teve como objetivo caracterizar as
tipologias dos consumidores com base no FRL. Os autores identificaram 5 fatores
que compdem o estilo de vida alimentar, sendo eles: 1) Gosto por cozinhar; 2) Vida
Social; 3) Tradigédo; 4) Conveniéncia; e 5) Planejamento. Utilizando os 5 fatores, os
autores identificaram 7 grupos de consumidores. Alguns resultados que valem
serem destacados sao: o primeiro grupo preferiu alimentos de facil preparo, do qual
sdo pessoas que planejam sua dieta e mantém seus habitos alimentares
regularmente. Outro resultado interessante foi que o segundo grupo aprecia um
jantar com os amigos em casa, porém com alimentos mais conhecidos. Um outro
resultado de relevancia é que o sétimo grupo se mostrou como frequentadores de
restaurantes, valorizando alimentos de rapido consumo e a compra de comidas ja
prontas, como fast-foods.

O estudo de Dimech, Caputo e Canavari (2011) analisou a influéncia dos
estilos de vida dos consumidores de Malta nas atitudes em relacdo a qualidade de
frutas e vegetais. Os autores estabeleceram seis fatores do FRL, definidas como:
vida social, informacdes dos produtos, interesse em experimentar alimentos,
praticidade de compra e consumo, planejamento e comprometimento com a dona de
casa. Com base nesses fatores, os autores identificaram quatro grupos: hedonistas,
qgquem pechincha, aventureiros e tradicionais. Como conclusdo foi descoberto que
todos os segmentos identificados diferem em termos de atitudes em relagdo a
qualidade de frutas e vegetais, ou seja, enquanto uma marca de qualidade de
alimentos nao esta disponivel no mercado Malta, os grupos “aventureiros” e “quem
pechinca” demonstram possuir uma atitude mais positiva em relagcao a frutas e
vegetais do que os demais segmentos.

A pesquisa de Szakaly et al. (2012) investigou a relagao entre estilos de vida,
comportamento em relacdo a saude e o consumo de alimentos funcionais como
base do instrumento FRL. Em tal estudo foi aplicado um questionario exatamente
igual ao original do FRL, e com suas respostas encontraram 14 fatores que
compdem o estilo de vida alimentar. Assim, a pesquisa encontrou diferentes tipos de
consumidores: o consumidor nao envolvido, o conservativo, o descuidado e o
aventureiro. Como conclusdo, observou-se que o grupo conservativo esta menos
propenso a consumir alimentos funcionais. Ja o grupo dos consumidores
aventureiros estdo mais propensos a experimentarem novidades e a provarem

receitas exéticas. Por fim, o grupo de consumidores descuidados e também o de
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nao envolvidos ndo possuem habitos alimentares saudaveis e sdo mais sensiveis
em relagcdo ao prego, podendo ser considerados como um grupo nao muito
interessante para comprar alimentos funcionais.

O estudo dos autores Nikolic, Uzunovic e Spaho (2014) tinha como objetivo
definir um padrdo de estilo de vida enquadrado em um comportamento
compartilhado por consumidores de alimentos tradicionais e organicos. Neste estudo
foram encontrados 12 fatores que compdem o estilo de vida alimentar. Por fim, foi
concluido que o padrao de consumo de alimentos tradicionais e organicos sao
influenciados por um padrao de estilo de vida comum definido pela preocupacao
com o bem-estar das pessoas, a igualdade social e proximidade da natureza, e
também pela crenca dos consumidores sobre a alimentacido ser a base da saude,
enquanto cozinhar e certas refeicdes serem uma importante parte de uma vida
familiar.

No estudo dos autores Nie e Zepeda (2011), que possuia como objetivo
examinar os consumidores de alimentos organicos e os de alimentagéo local através
do FRL, foi utilizado o instrumento do FRL adaptado para a realidade da pesquisa
dos autores. Os autores identificaram quatro segmentos de estilo de vida, sendo
eles mais uma vez: consumidores racionais, aventureiros, descomprometidos e
conservativos ndo envolvidos. Obteve-se como resultado que os segmentos
apresentaram diferengas significativas em relagdo ao consumo de alimentos
organicos e locais. Estes foram correlacionados com as preocupag¢des ambientais
dos consumidores, conhecimentos e praticas, preocupacbes com a saude, bem
como algumas caracteristicas demogréficas (raga, sexo, idade, educagéo, renda) e
variaveis que mediam o acesso a esses alimentos. Assim, os consumidores de
organicos se mostraram muito preocupados com sua alimentagdo, seguranca e
saude.

O estudo de Grunert et al. (2011) tinha como finalidade examinar a
capacidade do instrumento FRL para revelar padrées de consumo alimentar em um
contexto chinés. O instrumento FRL foi adaptado para a realidade local e, como
resultado, foram encontrados 15 fatores que compdem o estilo de vida alimentar.
Nele, os autores identificaram trés segmentos de consumidores: o preocupado, o
nao envolvido e o tradicional. Além disso, todos os trés segmentos mostraram
consistentes perfis de valor, atitude e comportamentos.

Em relagcdo a pesquisa de Liang (2014) pode-se observar que o autor



24

encontrou seis fatores do FRL. Assim foi possivel identificar que as atitudes em
relagdo a compra de alimentos organicos online obteve a maior influéncia positiva
sobre as intengdes de compra, seguido de controle cognitivo e, por fim, as normas
subjetivas. Este estudo tinha como objetivo integrar as abordagens da teoria do
comportamento planejado ao FRL para investigar os perfis de consumidores que
compram alimentos organicos online e analisar as diferengas nos comportamentos
relacionados de consumidores com diferentes estilos.

Por fim, a pesquisa de Biemans (2011) tinha como finalidade examinar os
motivos dos consumidores para suas escolhas de alimentos e revelar suas opinides
acerca de alimentagao organica. Em tal estudo utilizou-se o instrumento do FRL, e
com ele foi possivel encontrar cinco segmentos de consumidores, sendo eles:
descomprometido, tradicional, descompromissado, consciente e pragmatista.
Concluiu-se que os fatores sensoriais foram os motivos mais importantes para a
escolha de alimentos, seguido por prego e seguranga alimentar. Além disso, os
consumidores com comodidade e conhecimento a respeito dos precos em suas
escolhas alimentares se mostravam menos favoraveis para comprar produtos
organicos, enquanto os consumidores abertos para novidades e dispostos a
experimentar novos alimentos mais frequentemente se mostram mais dispostos a
comprar produtos organicos.

Assim, as conclusdes chegadas em cada estudo variam muito de acordo com
0 que a pesquisa quer medir com o FRL. Tendo em vista que tal instrumento pode
ser adaptado para diversas finalidades relacionadas a estilo de vida alimentar, foram
identificados resultados variados quando observados os estudos levantados. Porém,
algumas conclusdes podem ser consideradas relevantes para o tema do presente
estudo.

Um ponto valido de se ressaltar € que existem poucos estudos a respeito dos
estilos de vida alimentar dos compradores de alimentos organicos e alimentos
convencionais, principalmente quando ha uma comparacao entre eles e ainda mais
no Brasil. Por este motivo a pesquisa em questado pode agregar a teoria e ajudar a
preencher esta lacuna existente no que tange a estudos do Brasil.

Além disso, observa-se que o instrumento mais utilizado para medir estilos de
vida alimentar € o FRL, proposto por Brunsg e Grunert (1993) que, como dito, tem
como objetivo caracterizar os consumidores a partir de como eles utilizam os

alimentos para gerar valor em suas vidas. Deste modo, possibilita entdo descobrir
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padrées de consumo entre estilos de vida, baseando em seus valores e suas
compras alimenticias (GRUNERT; BRUNSd; BISP, 1993). Tal instrumento pode ser
considerado como uma dos principais metodologias para analisar os estilos de vida
por meio do comportamento de compra de alimentos dos consumidores (GRUNERT
et al., 1993), o que pode justificar a escolha desse insrumento no presente estudo.
No Brasil, tal escala ainda nao foi validada, deste modo pretende-se preencher essa

lacuna.
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3 METODO

Nesta secdo sera abordado o método de pesquisa utilizado nesta pesquisa.
Inicialmente foi realizado um delineamento do estudo, ou seja, sua caracterizacao.
Em seguida, foi estabelecida a populagdo e a amostra da pesquisa, bem como o
instrumento utilizado para mensurar as variaveis. Por fim os procedimentos de coleta

e analise de dados foram apresentados.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre os estilos de vida
de compradores de alimentos organicos e alimentos convencionais, e apés foi feita
uma pesquisa empirica com ambos grupos de consumidores citados.

O presente estudo possui um carater descritivo, uma perspectiva quantitativa
com um corte transversal. De acordo com Gil (1999), o objetivo maior de uma
pesquisa descritiva € delimitar caracteristicas de uma populacdo ou estabelecer
relagdes entre as variaveis, e também aplicar técnicas padronizadas para possibilitar
uma coleta de dados.

De acordo com Richardson (2012), a perspectiva quantitativa pode ser
observada pelo uso de quantificacdo na coleta de dados e também na analise
dessas informagdes ao utilizar métodos estatisticos, que podem ser considerados
comuns de serem utilizados em estudos descritivos. Deste modo, a abordagem
quantitativa tem como objetivo proporcionar uma maior confiabilidade nos resultados
obtidos, além de evitar interpretacdes e analises distorcidas.

Assim, o foco da pesquisa esta relacionado ao estilo de vida dos

compradores de alimentos organicos e compradores de alimentos convencionais.

3.2 Populagao e Amostra

A pesquisa foi realizada na cidade de Brasilia, Distrito Federal, com
compradores e ndao compradores de alimentos orgéanicos. A cidade foi escolhida por
conveniéncia. Utilizou-se uma amostra nao probabilistica por conveniéncia,

totalizando 413 questionarios coletados. Pasquali (1999) recomenda que, para
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determinar o tamanho minimo da amostra, de forma que o instrumento de pesquisa
seja validado, é necessario que seja aplicado de 5 a 10 questionarios para cada item
da escala. Como a escala de FRL foi composta por 62 itens, o minimo aceitavel
seria de 310 respondentes. Depois do tratamento dos dados, a amostra caiu para

372 casos validos, o que atende as recomendagdes de Pasquali (1999).

3.3 Instrumentos de Pesquisa

Para a coleta dos dados, o instrumento utilizado foi um questionario, como
observado no Apéndice A. Inicialmente, para garantir que apenas o publico alvo
respondesse a pesquisa, foi utilizada uma pergunta filtro: Vocé compra alimentos
para a sua residéncia?. Caso o respondente marcasse a opc¢ao “Nao”, o questionario
era encerrado. Caso marcasse “Sim”, a pesquisa continuava normalmente.

Apos isso, foi feita uma pergunta para determinar em qual dos dois publicos o
respondente se enquadrava (nos compradores de alimentos organicos ou nos
compradores de alimentos convencionais). Caso o respondente marcasse a opgao
que afirmava comprar alimentos orgéanicos regularmente, ele era direcionado para
uma pergunta a qual objetivava entender quais tipos de alimentos orgéanicos ele
consome e a sua periodicidade de compra. Caso marcasse que ndao comprava
alimentos orgéanicos regularmente, ele ja era direcionado para a escala na qual a
pesquisa se baseou, a FRL, como explicada abaixo.

A pesquisa se baseou na escala FRL. Ela originalmente é composta por 69
itens fechados abrangendo 23 dimensdes. Todas as perguntas estdo no formato
Likert de 7 pontos, com variagdo de 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo
totalmente).

Essas 23 dimensdes do questionario abrangem as seguintes tematicas:
modos de compra, métodos de preparo, aspecto de qualidade dos alimentos,

situagdes de consumo e motivos de compra, como mostra o Quadro 2.

Tematicas Dimensdes Quantidade de Itens
Importancia das informac¢des do produto 3
Modos de Atitude em relagao a publicidade 3
compra
Alegria em comprar 3




Tematicas Dimensoées Quantidade de Itens
Lojas especializadas 3
Critério de prego 3
Lista de compra 3
Saude 3
Relagao entre prego e qualidade 3
Aspectos de Novidade/ Inovagao 3
qualidade Produtos organicos 3
Sabor 3
Frescor dos alimentos 3
Interesse em cozinhar 3
Procurando novos métodos 3
Método de Conveniéncia 3
preparo Envolvimento familiar 3
Espontaneidade 3
Tarefa da mulher 3
Situacoes de Lanches versus refeicoes 3
consumo Evento social 3
Auto-realizacado na alimentagao 3
Mgg\rf:r:e Seguranga 3
Relacionamentos Sociais 3

Quadro 2 — Tematicas e Dimensdes do Food-Related Lifestyle

Fonte: BRUNSY, K., & GRUNERT, K. G., 1995.
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Um ponto a ser ressaltado € que a escala FRL nunca foi validada no Brasil,

apenas em paises europeus. Assim, ela foi submetida a técnica de traducao e

retraducdo para melhor aproveitamento e adaptacdo do questionario. Esta técnica

consiste, de acordo com Brislin (1970), na tradugédo do questionario do inglés para o

portugués por um primeiro individuo bilingue e, posteriormente, a retradugdo do

portugués para o inglés novamente por outra pessoa bilingue, a fim de garantir uma

confiabilidade na traducéao e, assim, a utilizacdo da escala no Brasil.

Posteriormente a etapa de traducao e retraducdo, a escala foi enviada para

trés especialistas com o objetivo de ser feito uma andlise de juizes. O objetivo foi

avaliar se os itens necessitavam sofrer algum tipo de modificagdo para se adaptar a
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realidade brasileira. Apds esta andlise de juizes, foram retirados 7 itens, totalizando
62. As dimensdes do estudo de Grunert “Toda familia” e a “Tarefa de mulher” foram
retiradas do questionario como um todo.

Para finalizar o questionario, os dados demograficos dos entrevistados foram
solicitados. Utilizou-se os critérios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) para o Censo de 2010, sendo eles: sexo, cidade, estado civil, grau de

instrucao e renda.

3.4 Procedimentos de Coleta e Analise dos Dados

A pesquisa foi aplicada de forma online e divulgada em redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter e WhatsApp) para o publico alvo em questdo. O
tempo médio de resposta do questionario foi de aproximadamente 7 minutos. Os
respondentes foram estimulados a compartilharem o questionario com as demais
pessoas de seus convivios, com a finalidade de aumentar o alcance da pesquisa. A
coleta dos dados foi iniciada em 05 de Maio de 2017 e foi até 13 de Maio de 2017.

Assim, o questionario foi criado através da plataforma online do Google
Forms, que possibilita a criagao e divulgagao de questionarios para qualquer pessoa
com acesso a internet. Além disso, o Google Forms também fornece ao criador da
pesquisa uma tabulacdo dos dados de forma automatica, podendo assim ser
considerado uma plataforma segura e eficaz para realizagao de pesquisas.

Para analisar os pressupostos da analise multivariada, primeiramente, foi
realizada a identificagdo dos dados faltantes. Foram identificados apenas 18. Com
isso, eles foram substituidos pela média de cada variavel. Para acessar a
normalidade dos dados, o teste Kolmogorov Smirnov foi realizado. A maioria das
variaveis foram nao normais. Mesmo assim, prosseguiu-se com as analises.
Segundo Field (2005), a hipétese de normalidade é mais importante quando deseja-
se generalizar os resultados da analise para além dos dados coletados. Isso ndo é
um objetivo da pesquisa. Para finalizar o tratamento, os casos extremos
multivariados foram analisados. Utilizando a Distancia de Mahalanobis, foram
identificados 41 casos extremos. Eles foram retirados da analise, restando 372
casos validos.

O Software estatistico utilizado para analise de dados foi o Statistical Package

for the Social Sciences (SPSS) versdao 20. Apdés o tratamento dos dados foi
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executada a analise dos mesmos, conduzida em trés etapas, sendo elas: Analise da
Estatistica Descritiva; Analise Fatorial Exploratoria; e a MANOVA.

A andlise da estatistica descritiva, de acordo com Silvestre (2007), tem como
objetivo obter o valor preciso de parametros estatisticos, como valor minimo,
maximo, média, desvio padrao e variancia, baseado nas observacgdes realizadas em
todos os elementos da populacdo. Ja a analise fatorial exploratéria possui como
objetivo a explicacdo e a redugdo de dados por meio de técnicas de analise
multivariadas (FLOYD; WIDAMAN, 1995).

Por fim, foi utilizada a metodologia de analise de varidncia multivariada
(MANOVA). Tendo em vista que a analise de variancia simples (ANOVA) consiste
em comparar estatisticamente grupos distintos preestabelecidos para observar se
podem ser considerados como diferentes em uma variavel (GELMAN, 2005), a
MANOVA ¢é uma forma generalizada dos métodos da ANOVA para englobar casos
que existam mais de uma variavel (HSU, J. C.,1996). Deste modo podendo ser
bastante adequada para o presente estudo, ja que possui como objetivo principal
comparar os estilos de vida alimentar de dois grupos: os compradores de alimentos

organicos e alimentos convencionais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados encontrados
na pesquisa, a partir da analise estatistica dos dados coletados. Inicialmente, foi
descrita uma Analise Estatistica Descritiva das variaveis da pesquisa, em seguida a
Analise Fatorial Exploratéria e, por fim, a Andlise de Varidancia Multivariada
(MANOVA) foi apresentada.

4.1 Analise da Estatistica Descritiva dos Dados

Nesta primeira etapa de analise, inicialmente foram calculados os valores
maximos e minimos, a média, desvio padrdo e variancia de cada item do
questionario. Pode-se observar a analise da estatistica descritiva dos dados
encontrada na Tabela 3 no Apéndice B.

O item EST35 obteve a maior média do questionario, de 6,68 (“Em uma
refeicdo, pode-se ter uma conversa agradavel”’). Em seguida, encontram-se os itens
ESTO04 e EST06, com 6,63 e 6,52 respectivamente. O item EST04 esta relacionado
a importancia do sabor do alimento, enquanto o item ESTO06 diz sobre a importancia
em ter qualidade compativel ao valor pago pelo alimento.

Ja o item com a menor média foi o EST03 com 1,83 (“Fazer compras de
alimentos para a minha residéncia ndo me interessa”). Isto pode ser explicado pelo
fato do questionario ter tido como publico alvo apenas pessoas que realizam
compras para sua residéncia, seja por necessidade ou por prazer.

Além disso, em relagdo aos valores minimos e maximos, verificou-se que 0s
maximos foram todos iguais a 7, e os minimos de praticamente todos, com excegao
das variaveis ESTO01 (“Para mim, as informag¢des contidas no produto sao
importantes”), EST04 (“Acho importante o sabor dos alimentos”), EST06 (“Para mim,
€ importante ter qualidade compativel ao valor pago pelo alimento”), EST35 (“Em
uma refeicdo, pode-se ter uma conversa agradavel’), EST36 (“E importante para
mim que os alimentos sejam frescos”) e EST45 (“Prefiro comprar vegetais frescos do
que embalados”), obtiveram o valor minimo igual a 1.

Em relacdo ao desvio padrao, pode-se observar que os itens de maior valor

sdo o0 EST15 (“Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportunidade”) e
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o EST27 (“Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos”), ambos
com 1,97. J&4 em relagdo a variancia, o item de maior valor é mais uma vez o
EST27, com 3,91.

Por fim, nesta etapa foi realizada uma breve andlise dos itens que
compunham os dados demograficos dos 372 respondentes da pesquisa. Assim, na

Tabela 2, sdo apresentados esses dados demograficos da amostra.

Tabela 2 — Dados Demograficos

Dimensao Variavel Frequéncia Porcentagem (%)
Feminino 271 73%
Sexo

Masculino 100 27%
ldade Até 18 anos 03 1%
De 19 a 25 anos 109 32%
De 26 a 35 anos 61 18%
De 36 a 45 anos 55 16%
De 46 a 55 anos 73 21%
De 56 a 65 anos 41 12%
66 anos ou mais 03 1%
Fundamental 01 0%
Fundamental 01 0%

Incompleto
Ensino Médio 07 2%

Grau de Ensino Médio o

Escolaridade Incompleto 03 1%
Superior 128 35%
Superior 82 239,

Incompleto
Poés-graduagao 142 39%
Solteiro (a) 167 46%
Casado (a) 137 38%
Estado Civil Divorciado (a) 33 9%
Unido Estavel 27 7%
Viavo (a) 01 0%
Até 937,00 01 0%

Renda Familiar
Mensal De 937,01 a

o
1.874,00 06 2%
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Dimensao Variavel Frequéncia Porcentagem (%)
e s
aes500 2 %
POBT000 7 20%

Mais de 18.740,01 109 30%

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se observar que a maioria dos respondentes foi do sexo feminino
(73%), enquanto apenas 27% foi do sexo masculino. Isto pode sugerir que a maioria
das pessoas que sao responsaveis pelas compras de alimentos para a sua
residéncia sdo do sexo feminino. Além disso, é visto que 32% dos respondentes sao
jovens com idades entre 19 a 25 anos. Os respondentes com idades entre 26 a 55
anos representam 55% do total.

Em relagdo ao grau de escolaridade, 39% dos respondentes possuem uma
pos-graduacéao, e 35% possuem o ensino superior completo. Ja sobre o estado civil,
46% sao solteiros e 38% casados. Por fim, sobre a renda familiar mensal dos
respondentes, pode-se observar que a grande parte dos respondentes possuem

uma renda elevada, na qual 66% possuem uma renda maior do que R$ 9.370,01.

4.2 Analise Fatorial Exploratéria

Apoés a analise da estatistica descritiva, os dados coletados foram submetidos
a Analise Fatorial Exploratoria (AFE). Esta analise teve como objetivo simplificar os
dados obtidos na pesquisa e agrupa-los em fatores, assim otimizando a analise de
forma parcimoniosa.

Para viabilizar a aplicagdo da AFE na escala FRL, foi necessario
primeiramente verificar se os dados eram fatoraveis. Para isso, foi executado o
céalculo do KMO e o resultado foi de 0,822, considerado um valor bom e passivel de

realizar a Analise Fatorial Exploratdria.

Em seguida, para definir o numero de fatores extraidos na AFE, analisou-se

os autovalores. Inicialmente, como pode ser observado na Tabela 4, foi aplicado o
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critério de Kaiser (autovalores > 1), e por essa analise foi observado que o numero
de fatores deveria ser igual a 16. Posteriormente, foi realizado uma Analise Paralela.
Por essa analise o numero de fatores caiu para 10. Optou-se pelo uso da Analise
Paralela para determinar o numero de fatores utilizados na AFE. A porcentagem da

variancia explicada foi de 51,32%.

Tabela 4 — Critério de Kaiser

Autovalores Autovalores
Fator % Acumulada
Reais Aleatorios
1 9,289 1,91 14,983
2 4,706 1,83 22,573
3 3,633 1,76 28,432
4 3,151 1,72 33,514
5 2,536 1,67 37,605
6 2,079 1,62 40,958
7 1,867 1,59 43,970
8 1,679 1,55 46,678
9 1,527 1,52 49,141
10 1,356 1,48 51,328
11 1,293 1,44 53,414
12 1,197 1,41 55,344
13 1,184 1,38 57,254
14 1,128 1,36 59,073
15 1,101 1,33 60,849
16 1,033 1,30 62,515
17 0,995 1,28 64,120

Fonte: Dados da pesquisa.

A Andlise Fatorial foi realizada por meio do Método PAF (Principal Axis
Factoring), com rotagao obliqua. Somente as cargas fatoriais maiores que 0,3 foram
consideradas. Durante a analise dos dados foram identificadas algumas variaveis
com carga fatorial menor do que 0,3, sendo elas: EST3 (“Fazer as compras de
alimentos para minha residéncia ndo me interessa”), EST6 (“Para mim, é importante
ter qualidade compativel ao valor pago pelo alimento”), EST9 (“Eu como antes de
ficar com fome, o que significa que nunca estou com fome na hora das refeigdes”),

EST47 (“E mais importante escolher produtos alimentares pelo seu valor nutricional
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do que pelo seu sabor”) e EST57 (“Para mim, comer é uma questdo de tocar,
cheirar, provar e ver”). Todas elas foram excluidas da analise.

Além disso, foram identificados também itens em duplicidade de cargas,
sendo eles: EST23 (“Procuro maneiras de preparar refeicdes incomuns”), EST31
(“Para mim €& importante que o alimento que eu compro seja natural”’), EST32
(“Gosto de saber, de fato, qual alimento estou comprando”), EST35 (“Em uma
refeicdo, pode-se ter uma conversa agradavel’) e EST41 (“Eu sou influenciado(a)
pelo o qué as pessoas dizem sobre um alimento”), que foram excluidos. Deste
modo, os dez fatores, seus itens e respectivas cargas fatoriais estdo na Tabela 5
localizada no Apéndice C.

Para evidenciar quais itens da escala que caracterizam seus respectivos

fatores, o Quadro 3 foi construido.

Fatores Nome Itens

EST8. Fago questédo de usar alimentos naturais ou organicos.

EST11. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde posso

contar com a orientagéo de especialistas.

EST15. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportunidade.

Preferéncia em EST24.

~ Nao vejo razdo para comprar alimentos em lojas especializadas.
relagdo a compra e

FATOR 1

consumo de EST28. Nao me importo em pagar mais por alimentos organicos.
alimentos

EST33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida.

EST46. Procuro evitar alimentos com aditivos.

EST53. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem

conservantes.

EST17. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.

EST40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

Int EST48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta minha auto-estima.
FATOR 2 nteresse em

cozinhar EST50. Eu simplesmente adoro comprar comida.

EST51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).

EST56. Cozinhar é uma tarefa que € melhor se terminar logo.

EST13. Consumo muita comida comprada pronta em minha residéncia.

EST21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados.

EST36. E importante para mim que os alimentos sejam frescos.

FATOR 3 Frescor dos EST44. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.
alimentos

EST45. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.

EST49. Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu uso

na minha residéncia.

EST16. Comer com amigos é uma parte importante da minha vida social.

FATOR 4 Social EST25. Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

EST39. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.
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Fatores Nomenclatura Itens
EST42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeigéo
casual e de facil preparo.
EST52. Quando sirvo uma refei¢gdo para os amigos, o mais importante é que
estejamos juntos.
EST34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigdes culinarias me
fazem experimentar na cozinha.

FATOR 5 Inovacao culinaria EST37. Adoro experimentar receitas de outros paises.
EST61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca havia comido.
EST62. Gosto de experimentar novas receitas.
EST12. Comparo pregos entre produtos para conseguir o melhor retorno
pelo valor pago.
EST14. Reparo quando alimentos que eu compro mudam de preco.

FATOR 6 Custo beneficio EST 26. Procuro anuincios de promogdes de lojas e os aproveito ao fazer
compras de alimentos.
EST38. Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos mais baratos.
EST58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor
preco.
EST2. S6 como alimentos que sao familiares a mim.
EST7. Receitas bem conhecidas séo, de fato, as melhores.
EST18. Nao gosto de nada que possa mudar os meus habitos alimentares.
EST19. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto propaganda do que
naqueles sem propaganda.

FATOR 7 Seguarle;rmianfa;o’[ina EST22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refei¢des de
horas certas.
EST30. Um prato familiar me da sensagao de seguranga.
EST54. Informagdes de propagandas me ajudam a tomar decisdes de
compra de alimentos.
EST59. Como sempre que sinto um pouco de fome.
EST1. Para mim, as informagdes contidas no produto sdo importantes

~ EST10. Comparo as informagdes nos rétulos dos alimentos para decidir qual
FATOR 8 Informagdes dos
produtos marca comprar.

EST27. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos.
EST5. Normalmente eu ndo decido o que vou comprar até chegar ao
supermercado.
EST29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fazer com

FATOR 9 Planejamento alguns dias de antecedéncia.
EST43. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista do que eu preciso.
EST55. O que terei para comer é uma decisio de ultima hora.
EST60. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedéncia.
EST4. Acho importante o sabor dos alimentos.

FATOR 10 Sabor

EST20. Quando cozinho eu priorizo o sabor.

Quadro 3 — Analise Fatorial Exploratdria da Escala FRL
Fonte: Dados da pesquisa.
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Os dados apresentados no Quadro 3 mostram 10 fatores, denominados: 1)
Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos; 2) Interesse em cozinhar;
3) Frescor dos alimentos; 4) Social; 5) Inovagao culinaria; 6) Custo beneficio; 7)
Seguranga e rotina alimentar; 8) Informagdes dos produtos; 9) Planejamento; e 10)
Sabor.

Pode-se observar que certas nomenclaturas se mantiveram as mesmas e
outras se tornaram diferentes em relacdo ao estudo de Grunert, Brunsg e Bisp
(1997). Os fatores que se alteraram foram: “Informag¢des dos produtos”, “Inovagao
culinaria”, “Sabor”, “Frescor dos alimentos”, “Interesse em cozinhar” e
“‘Planejamento”. Tal fato condiz com as expectativas da pesquisa, visto a escala ter
sido aplicada em paises diferentes, assim as respostas acabam sendo distintas e,
com isso, o resultado da AFE também, estando sujeitas a possiveis alteragdes. A
pesquisa original de Grunert, Brunsg e Bisp (1997) apresentava 23 fatores, esta
apresenta apenas 10.

O préximo passo foi calcular o Alfa de Cronbach, o qual possui como objetivo
verificar a confiabilidade interna da escala FRL. De acordo com Hair et al. (2005),
para um alfa demostrar uma confiabilidade satisfatéria, seu valor encontrado tem
que ser superior ao valor de 0,60.

Assim, como pode-se observar na Tabela 6, praticamente todos os alfas
apresentaram resultados superiores a 0,60, com excecdo do Fator 10, que
apresenta um valor de 0,43. Isto pode ser justificado pelo fato do valor do Alfa de
Cronbach ser sensivel ao numero de itens que compdem o fator. O Fator 10 é

formado apenas por dois itens. Apesar disso, manteve-se este fator na analise.

Tabela 6 — Confiabilidade Fatorial da Escala FRL

Fatores Nomenclatura Alfa de Cronbach
Preferéncia em relagao a
Fator 1 compra e consumo de 0,80
alimentos
Fator 2 Interesse em cozinhar 0,80
Fator 3 Frescor dos alimentos 0,72
Fator 4 Social 0,71
Fator 5 Inovacéao culinaria 0,83
Fator 6 Custo beneficio 0,73

Fator 7 Seguranga e rotina alimentar 0,62
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Fatores Nomenclatura Alfa de Cronbach
Fator 8 Informacgdes dos produtos 0,74

Fator 9 Planejamento 0,64

Fator 10 Sabor 0,43

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados obtidos, todos os construtos e suas variaveis
permaneceram no modelo para a execucdo da Analise de Variancia Multivariada

(MANOVA), a qual foi a etapa de analise seguinte do presente estudo.

4.3 Analise de Variancia Multivariada (MANOVA)

Apos a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), os dados obtidos na pesquisa
foram submetidos a Analise de Variancia Multipla (MANOVA). O obijetivo foi verificar
se os fatores identificados se diferem para os dois grupos de consumidores: 0os que
compram alimentos organicos e os que ndao compram.

Primeiramente, para iniciar a analise MANOVA, foram realizados “Testes
Multivariados”, como pode-se observar na Tabela 7 abaixo. Os dados encontrados
mostram que a diferenga entre os dois grupos estudados na pesquisa (0s
compradores de alimentos organicos e os ndo compradores de alimentos organicos)
sdo significativamente diferentes (p-valor < 0,05) em relagdo ao estilo de vida

alimentar.

Tabela 7 — Testes Multivariados

. Graus de
Efeito Teste Valor F Liberdade P-Valor
Comparacgao entre os .
Hoteling's 505 18,954 10 0,000
grupos Trace

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida, foi realizado o “Teste entre Sujeitos”, como pode ser observado
na Tabela 8. Esse teste tem como objetivo mostrar de fato em quais dos 10 fatores
existem essa diferenga significativa entre os dois grupos estudados na presente

pesquisa.
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Entre os 10 fatores existentes, os unicos que possuem o P-Valor maior do
que 0,05, ou seja, que nao possuem diferenga significativa entre os grupos
estudados, sao os fatores: 4 (Social), 6 (Custo beneficio), 9 (Planejamento) e 10
(Sabor). Isto porque itens como: “39) Gosto de ir a restaurantes com minha familia e
amigos” ou “4) Acho importante o sabor dos alimentos”, que sdo encontradas nestes
fatores, tanto o grupo de quem compra alimentos orgénicos quanto o que né&o
compra valorizam aspectos como a vida social em relagdo a sua alimentacao e
também ao sabor dos alimentos que consome. Isso pode explicar o resultado

encontrado.

Tabela 8 — Testes entre Sujeitos

Efeito Fatores DF F P-Valor
FATOR 1 1 151,091 0,000
FATOR 2 1 4,625 0,032
FATOR 3 1 13,529 0,000
Comparagao entre 0s grupos: FATOR 4 1 0,007 0,932
Compradores e nao FATOR 5 1 15,381 0,000
compradores de alimentos FATOR 6 1 0,754 0,386
organicos FATOR 7 1 15,048 0,000
FATOR 8 1 19,452 0,000
FATOR 9 1 0,656 0,418
FATOR 10 1 3,302 0,070

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, na Tabela 9, pode-se observar as médias reais das respostas dos
dois diferentes grupos em cada um dos 6 fatores estudados que apresentaram
diferencas significativas entre os grupos (Fatores 1, 2, 3, 5, 7 e 8).

No Fator 1 (Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos), a
diferenca entre a média das respostas de cada grupo € de fato consideravel (4,136
para o grupo que nao compra alimentos organicos e 5,453 para o grupo que
compra). Isto pode ser explicado pelo fato das perguntas que compdem o Fator 1
serem bastante relacionadas a alimentagéo organica, como por exemplo: “8) Faco
questdo de usar alimentos naturais ou organicos”; “15) Sempre compro alimentos
organicos se eu tenho a oportunidade”. Assim ja era esperado que a média das
respostas do grupo de quem compra regularmente alimentos organicos fosse mais

alta em relagédo ao grupo de quem néao compra alimentos organicos.
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Ja em relagdo ao Fator 2 (Interesse em cozinhar), pode-se observar que a
diferenca entre as médias das respostas dos dois grupos é pequena, porém a
diferengca € significativa. O grupo de ndo compradores de organicos obteve uma
média de 4,154, enquanto o de compradores de orgéanicos obteve 4,450. Isto sugere
que os compradores de alimentos organicos se interessam mais em cozinhar do que
0s que compram alimentos convencionais, sendo mais atraidos por questdes como
comprar alimentos e realmente apreciar o tempo passado na cozinha.

No Fator 3 (Frescor dos alimentos), também houve uma diferenga significativa
entre os respondentes dos dois grupos (compradores de alimentos convencionais
com uma meédia de 5,881 e compradores de organicos com 6,203). Uma possivel
explicagcédo para este resultado é que os compradores de organicos em sua esséncia
valorizam a procedéncia do alimento, seu plantio e sua saude. O fato do alimento
ser fresco esta diretamente relacionado a saude, pois significa que ndo contém
conservantes como em alimentos embalados e congelados. Esta l6gica é defendida
por Stolz et al. (2011), o qual diz que o crescimento do mercado de alimentos
organicos se deve principalmente por mudancas de atitude e consciéncia dos
consumidores, que se preocupam cada vez mais com a saude, com a origem dos
produtos e com questdes ambientais, mostrando entdo as crencas dos compradores
de alimentos organicos. Por isso observa-se que os compradores de alimentos
organicos possuiram uma média maior nas respostas desse fator, mostrando que
realmente valorizam alimentos frescos ao invés de consumirem enlatados,
congelados e embalados.

Em relagdo ao Fator 5 (Inovagao culinaria), pode-se observar que a média do
grupo de compradores de alimentos orgéanicos (5,418) € superior a média dos nao
compradores (4,831). Isto significa que os compradores de organicos estdo mais
propensos a experimentarem novas receitas que nao conheciam antes, como
alimentos de outras tradigdes culinarias, outros paises e novas receitas em geral. Ja
0s ndo compradores de organicos possuem uma resisténcia maior com este tipo de
atividade, possuindo um paladar de certa forma mais conservador.

No Fator 7 (Seguranga e rotina alimentar) pode-se observar que os nao
compradores de alimentos organicos possuem uma média maior (3,934) do que a
dos compradores de organicos (3,598). Tal resultado esta diretamente relacionado
com as conclusdes do Fator 5, isto porque, como foi observado nessas conclusdes

anteriores, os compradores de alimentos convencionais possuem um paladar mais
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conservador. Assim, os resultados do Fator 7 comprovam este fato, mostrando que
0s nao compradores de alimentos organicos preferem consumir alimentos mais
familiares e receitas mais conhecidas, valorizando entdo a manutencado dos seus
habitos alimentares. J& os compradores de organicos sdo mais propensos a
experimentar novos alimentos, muitas vezes de receitas ndo conhecidas e alimentos
que estdo fora dos que compdem seus habitos alimentares.

Por fim, em relagcdo ao Fator 8 (Informagdes dos produtos), € possivel
observar que a média do grupo de compradores de organicos (5,576) foi maior do
que a média dos ndo compradores (4,938). Isto sugere que os compradores de
organicos estdo mais preocupados com questdbes como informagdes contidas nos
rétulos de embalagens dos alimentos, muitas vezes comparando essas informagoes
entre as diferentes marcas e produtos para terem certeza de que estdo escolhendo
o alimento mais nutritivo. Uma possivel explicacdo € o fato dos consumidores de
organicos buscarem se alimentar melhor comprando alimentos mais saudaveis.
Assim, espera-se maior preocupagao com os ingredientes que compdem o alimento

gquando comparado ao grupo de compradores de alimentos convencionais.

Tabela 9 — Comparagdes aos Pares

Fatores Nomenclatura Grupos Média
FATOR 1 Preferéncia em relagédo a compra N&o compram alimentos orgéanicos 4,136
e consumo de alimentos Compram alimentos organicos 5,453

FATOR 2 Interesse em cozinhar N&o compram.ahmentos otggmcos 4,154
Compram alimentos organicos 4,450

FATOR 3 Frescor dos alimentos Nao compram.ahmentos otggmcos 5,881
Compram alimentos orgénicos 6,203

FATOR 5 Inovacso culinria Nao compram.allmentos otggnlcos 4,831
Compram alimentos organicos 5,418

FATOR 7 Seguranga e rotina alimentar N&o compram.allmentos otggmcos 3,934
Compram alimentos orgénicos 3,598

FATOR 8 Informacgdes dos produtos Nao compram.ahmentos otggmcos 4,938
Compram alimentos organicos 5,576

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os resultados da pesquisa €& possivel observar que muitos
corroboram com conclusdes obtidas em estudos anteriores.

Primeiramente, pode-se observar que os resultados relacionados aos Fatores
1 (Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos) e 3 (Frescor dos

alimentos), na qual os compradores de organicos prezam mais por alimentos
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frescos, naturais e sem aditivos visando sua saude e bem-estar fisico, corroboram
com os resultados do estudo de Nie e Zepeda (2011). Os autores concluiram que os
consumidores de alimentos organicos sao mais preocupados com sua alimentagao
principalmente nos quesitos de saude.

Em complemento ao resultado de Nie e Zepeda (2011), os autores Florczak e
Rembialkowska (2015) também observaram que os consumidores de alimentos
organicos demonstram uma maior auto-avaliagdo da saude do que os consumidores
de alimentos convencionais. Isto reafirma os resultados desta pesquisa discutidos
anteriormente, relacionados a consciéncia dos compradores de organicos com sua
saude, ou seja, a preocupagao na compra de alimentos naturais, sem aditivos e com
maior frescor.

Ja o estudo de Biemans (2011) obteve como resultado que os consumidores
de alimentos organicos se mostraram ser mais abertos para novidades e dispostos a
experimentar novos alimentos. Por outro lado, pode-se observar que resultado
encontrado na presente pesquisa relacionado ao Fator 5 (Inovagao culinaria), a qual
diz que os compradores de organicos estdo propensos a experimentarem novas
receitas, até mesmo de outras tradicdes culinarias, corrobora com os resultados
encontrados neste estudo de Biemans (2011).

Além disso, € possivel observar que muitos dos estudos levantados na etapa
do Estado da Arte que utilizam como instrumento o FRL também adaptaram o
questionario original para a realidade da pesquisa em questdo e encontraram
diferentes quantidades de fatores que compdéem a escala. A presente pesquisa
seguiu a mesma linha, ja que foram identificados 10 fatores, e a escala original é
formada por 23.

Um exemplo disso pode ser o estudo de Schnettler et al. (2012) que foi
realizado no sul do Chile. Enquanto no presente estudo foram identificados 10
fatores que compdéem um estilo de vida alimentar, a pesquisa de Schnettler et al.
(2012) encontrou apenas cinco, sendo eles: 1) Gosto por cozinhar; 2) Vida Social; 3)
Tradigdo; 4) Conveniéncia; e 5) Planejamento. Assim, enquanto a presente pesquisa
comparou os estilos de vida alimentar entre compradores de alimentos organicos e
convencionais, o estudo de Schnettler et al. (2012) identificou e comparou os estilos
de vida alimentar de sete diferentes grupos. Estas semelhangas corroboram com a
I6gica metodologica da presente pesquisa e reforgam também a relevancia dos

estudos na area em questao.
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Por fim, pode-se observar que muitos dos fatores encontrados pelos
diferentes autores, por mais que possuam uma nomenclatura diferente da escala
original, muitas vezes seguem um determinado padr&o. Isto porque todos os estudos
discutidos acima se baseiam originalmente no instrumento do FRL. Um exemplo é o
estudo de Dimech, Caputo e Canavari (2011) que, assim como o presente estudo,
também identificou fatores relacionados a vida social, informa¢des dos produtos e

interesse em experimentar alimentos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo possui como finalidade apresentar as conclusées obtidas no
presente estudo, assim como as contribuicbes e principais limitagdes. Além disso,
também serdo evidenciados os objetivos geral e especificos da pesquisa,
relacionados com os resultados obtidos. O presente estudo buscou responder ao
problema de pesquisa central: Quais as diferencas entre os estilos de vida alimentar
dos compradores de alimentos organicos e compradores de alimentos
convencionais?

Com o propdsito de que o objetivo geral da pesquisa “analisar e comparar os
estilos de vida alimentar dos compradores de alimentos organicos e compradores de
alimentos convencionais em Brasilia-DF” fosse atingido, foram delimitados dois
objetivos especificos.

O primeiro deles foi “identificar as dimensdes que compdem o estilo de vida
alimentar”. Em relacédo a esse objetivo foi identificado que na presente pesquisa
existem 10 fatores, ou seja, dimensdes que compdem o estilo de vida alimentar. Sao
eles: 1) Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos — composta por 8
itens; 2) Interesse em cozinhar — composto por 6 itens; 3) Frescor dos alimentos —
com 6 itens; 4) Social — com 5 itens; 5) Inovagao culinaria — com 4 itens; 6) Custo
beneficio — com 5 itens; 7) Seguranga e rotina alimentar — com 8 itens; 8)
Informagdes dos produtos — com 3 itens; 9) Planejamento — com 5 itens; e 10) Sabor
— composto por 2 itens.

Ja o segundo objetivo especifico foi “comparar o estilo de vida alimentar dos
compradores de alimentos organicos e convencionais”. Analisando os resultados foi
possivel observar que, dos 10 fatores que compdéem o estilo de vida alimentar,
apenas 6 apresentam diferengas significativas entre os grupos de compradores de
alimentos organicos e compradores de alimentos convencionais (fatores 1, 2, 3, 5, 7
e 8). Assim, as principais conclusées que podem ser tiradas dos dados sdo que os
compradores de alimentos organicos possuem uma preocupagao maior, quando
comparado aos compradores de alimentos convencionais, ao comprar alimentos,
buscando comprar comidas sem aditivos, naturais e frescas, e assim evitando a

compra de alimentos processados.
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Além disso, os compradores de alimentos organicos possuem um maior
interesse em cozinhar do que os ndo compradores de organicos, realmente
valorizando o tempo passado na cozinha e toda a experiéncia culinaria. Outro ponto
importante € que os compradores de alimentos orgéanicos estdo mais propensos a
experimentarem novas receitas, enquanto os compradores de alimentos
convencionais se mostram mais preocupados com seguranga alimentar, preferindo
consumir alimentos ja familiares a eles e receitas conhecidas. Os compradores de
alimentos organicos também se mostraram ser mais preocupados com as
informagdes que sado contidas nos rotulos das embalagens dos alimentos,
mostrando que comparam esse tipo de informagao para poderem tomar a decisao
de qual marca ou produto irdo comprar.

Por fim, foi visto que n&o existem diferengas significativas entre os grupos de
compradores de alimentos organicos e convencionais nos fatores 4 (social), 6 (custo
beneficio), 9 (planejamento) e 10 (sabor). Isto de certa forma ja era o esperado,
tendo em vista que: ambos os grupos valorizam aspectos como “periodicamente ter
uma refeicdo em um restaurante com amigos ou familia”; também ambos valorizam
pagar menos dinheiro possivel pela melhor qualidade de alimentos, buscando
economizar ao maximo; ambos os grupos se planejam para realizarem compras e
para suas refeigdes; e também ambos os grupos valorizam o sabor dos alimentos.

Mesmo com o cuidado na realizagdo da pesquisa, algumas limitagdes foram
identificadas e sugestdes para futuras pesquisas serdao pontuadas. Como limitagao
do estudo pode ser citado a metodologia de coleta de dados, ja que a mesma foi
realizada através de amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Tal fato pode
fazer com que néo seja possivel generalizar os resultados alcangados. Com isso,
sugere-se com que sejam realizados outros estudos feitos por meio da utilizagéo da
técnica de amostragem probabilistica. Além disso, o fato da pesquisa ter englobado
apenas uma unica cidade pode ser considerado uma outra limitagdo. Outras cidades
com diferentes realidades culturais, econdmicas e sociais podem ser exploradas,
agregando bastante em pesquisas com objetivos similares. Deste modo, sugere-se a
realizagao de pesquisas para analisar e comparar estilos de vida alimentar entre os
grupos de compradores de alimentos organicos e alimentos convencionais em
outras localidades com contextos diferentes.

A presente pesquisa traz como principal contribuicdo académica a

apresentacao de evidéncias de validagao da escala do FRL no Brasil. Deste modo,



46

tal conhecimento aplicado no contexto de Brasilia pode servir como inspiracéo e
auxilio para futuros pesquisadores replicarem esta escala em outros contextos
brasileiros, aumentando assim os conhecimentos e dados sobre o assunto no Brasil.
Além disso, a presente pesquisa contribui para a discussdo sobre o estilo de vida
alimentar dos consumidores e para aumentar o arcabouco tedérico sobre o tema.

Por fim, no que se refere a contribuicbes gerenciais, o estudo pode servir
como norteador para gestores que buscam ofertar alimentos para consumidores de
alimentos orgénicos e/ou convencionais, possibilitando um melhor entendimento
sobre seu publico no que tange a comparacéo de estilos de vida alimentar entre os
diferentes grupos. Podendo, assim, facilitar e guiar a criagdo de estratégias de

marketing da empresa para conquistar o publico alvo de forma mais eficaz.
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APENDICE
Apéndice A: Questionario

Ola! Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo de curso em Administracdo pela
Universidade de Brasilia (UnB) do aluno Daniel Pacheco Jatoba, sob orientagédo da
Professora Eluiza Watanabe. As respostas sao completamente an6nimas. Vocé levara em
torno de 6 minutos para responder este questionario. Qualquer duvida, por favor, entre em
contato pelo e-mail: danjatoba@gmail.com. Conto com a sua ajuda!

1) Vocé compra alimentos para a sua residéncia?

( )Sim ( )Nao

1.1) Vocé compra alimentos organicos regularmente?
( )Sim ( )Nao

1.2) Se vocé compra alimentos organicos regularmente, quais vocé costuma
comprar?

( )Frutas ( )Legumes ( )Verdura ( ) Biscoito

( )Sucos ( )Carnes ( ) Farinhas ( ) Outros:

1.3) Com qual frequéncia vocé compra alimentos organicos?

) Uma vez por més
) De 15 em 15 dias

( ( ) Uma vez por semana
( (

) Duas vezes por semana

Marque de 1 a 7, sendo 1 "Discordo Totalmente" e 7 "Concordo Totalmente". As perguntas abaixo
séo baseadas em uma escala chamada "Food-Related Lifestyle (FRL)".

Item 1 2|1 3| 4] 5] 6|7
1. Para mim, as informagdes contidas no produto sdo importantes
2. S6 como alimentos que sao familiares a mim.
3. Fazer as compras de alimentos para minha residéncia ndo me
interessa.
4. Acho importante o sabor dos alimentos.
5. Normalmente eu n&o decido o que vou comprar até chegar ao
supermercado.
6. Para mim, & importante ter qualidade compativel ao valor pago
pelo alimento.
7. Receitas bem conhecidas s&o, de fato, as melhores.
8. Faco questao de usar alimentos naturais ou organicos.
9. Eu como antes de ficar com fome, o que significa que nunca
estou com fome na hora das refeigdes.
10. Comparo as informacgdes nos rétulos dos alimentos para decidir
qual marca comprar.
11. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde
posso contar com a orientacdo de especialistas.




Item

12. Comparo pregos entre produtos para conseguir o melhor retorno
pelo valor pago.

13. Consumo muita comida comprada pronta em minha residéncia.

14. Reparo quando alimentos que eu compro regularmente mudam
de preco.

15. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a
oportunidade.

16. Acho que comer com amigos € uma parte importante da minha
vida social.

17. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.

18. Nao gosto de nada que possa mudar os meus habitos
alimentares.

19. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto propaganda do
que naqueles sem propaganda.

20. Quando cozinho eu priorizo o sabor.

21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados .

22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeigdes de
horas certas.

23. Procuro maneiras de preparar refeicdes incomuns.

24. Nao vejo razéo para comprar alimentos em lojas especializadas.
25. Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

26. Procuro anuncios de promogdes de lojas e os aproveito ao fazer
compras de alimentos.

27. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos.
28. Nao me importo em pagar mais por alimentos organicos.

29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fazer
com alguns dias de antecedéncia.

30. Um prato familiar me da sensagao de seguranga.

31. Para mim é importante que o alimento que eu compro seja
natural.

32. Gosto de saber, de fato, qual alimento estou comprando.

33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida.

34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigbes culinarias
me fazem experimentar na cozinha.

35. Em uma refeigdo, pode-se ter uma conversa agradavel.

36. E importante para mim que os alimentos sejam frescos.

37. Adoro experimentar receitas de outros paises.

38. Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos mais baratos.
39. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.

40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

41. Eu sou influenciado(a) pelo o qué as pessoas dizem sobre um
alimento.

42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeigao
casual e de facil preparo.

43. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista de tudo que eu
preciso.

44. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

45. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.

46. Procuro evitar alimentos com aditivos.

47. E mais importante escolher produtos alimentares pelo seu valor
nutricional do que pelo seu sabor.

48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito minha auto-
estima.

49. Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu
uso na minha residéncia.

50. Eu simplesmente adoro comprar comida.

51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).

52. Quando sirvo uma refeigcdo para os amigos, o mais importante é
que estejamos juntos.

53. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem
conservantes.
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Item

54. Informagdes de propagandas me ajudam a tomar decisdes de
compra de alimentos.

55. O que terei para comer é frequentemente uma decisao de ultima
hora.

56. Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo.

57. Para mim, comer € uma questao de tocar, cheirar, provar e ver.
58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor
preco.

59. Como sempre que sinto um pouco de fome.

60. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedéncia.
61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca havia
comido antes.

62. Gosto de experimentar novas receitas.

Sexo:

(

) Masculino ( ) Feminino

Idade:

Grau de Escolaridade:

Fundamental
Fundamental Incompleto
Ensino Médio
Ensino Médio Incompleto

()
()
()
()

Estado Civil:

() Solteiro (a)
() Casado (a)
() Divorciado (a)

Renda Familiar Mensal:

) Até 937,00

) De 937,01 a 1.874,00

) De 1.874,01 a 2.811,00
) De 2.811,01 a 4.685,00
) De 4.685,01 a 9.370,00
) De 9.370,01 a 18.740,00
) Mais de 18.740,0

AN AN AN AN N AN SN

() Superior
() Superior Incompleto
( ) Pés-graduacao

() Unido Estavel
() Viuvo (a)
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Apéndice B: Tabela 3 - Estatistica Descritiva dos Dados

Tabela 3 — Estatistica Descritiva dos Dados
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. o Desvio L
Itens Minimo Maximo Média . Variancia
Padrao

EST1. Para mim, as informagdes contidas no produto séo

3 7 6,29 1,05 1,11
importantes
EST2. S6 como alimentos que sao familiares a mim. 1 7 4,82 1,65 2,75
EST3. Fazer as compras de alimentos para minha

1 7 1,83 1,54 2,38
residéncia ndo me interessa.
EST4. Acho importante o sabor dos alimentos. 4 7 6,63 0,65 0,42
EST5. Normalmente eu ndo decido o que vou comprar até

1 7 2,63 1,65 2,72
chegar ao supermercado.
EST6. Para mim, é importante ter qualidade compativel ao

2 7 6,52 0,82 0,67
valor pago pelo alimento.
EST7. Receitas bem conhecidas sdo, de fato, as melhores. 1 7 3,93 1,46 2,14
EST8. Fago questao de usar alimentos naturais ou

1 7 4,42 1,67 2,82
organicos.
EST9. Eu como antes de ficar com fome, o que significa

1 7 2,87 1,63 2,65
que nunca estou com fome na hora das refei¢des.
EST10. Comparo as informagdes nos rotulos dos alimentos

1 7 4,61 1,94 3,78
para decidir qual marca comprar.
EST11. Gosto de comprar alimentos em lojas
especializadas, onde posso contar com a orientagéo de 1 7 3,35 1,69 2,86
especialistas.
EST12. Comparo pregos entre produtos para conseguir o

paro preg P P 9 1 7 5,63 1,39 1,95

melhor retorno pelo valor pago.
EST13. Consumo muita comida comprada pronta em

1 7 2,58 1,57 2,49
minha residéncia.
EST14. Reparo quando alimentos que eu compro

1 7 5,48 1,57 2,48
regularmente mudam de preco.
EST15. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a

1 7 4,90 1,97 3,90
oportunidade.
EST16. Acho que comer com amigos é uma parte

1 7 5,95 1,31 1,73
importante da minha vida social.
EST17. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando. 1 7 4,36 1,93 3,74
EST18. Nao gosto de nada que possa mudar os meus

1 7 2,83 1,50 2,25
habitos alimentares.
EST19. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto

1 7 3,03 1,72 2,96
propaganda do que naqueles sem propaganda.
EST20. Quando cozinho eu priorizo o sabor. 1 7 5,59 1,34 1,82
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o Desvio L
Itens Minimo Maximo Média . Variancia
Padrao

EST21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados. 1 7 6,47 0,98 0,96
EST22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu

1 7 2,08 1,39 1,94
as refeicoes de horas certas.
EST23. Procuro maneiras de preparar refeigées incomuns. 1 7 3,49 1,66 2,77
EST24. Nao vejo razao para comprar alimentos em lojas

1 7 3,22 1,63 2,68
especializadas.
EST25. Sair para comer faz parte de meus habitos

1 7 5,02 1,76 3,11
alimentares.
EST26. Procuro anuncios de promogdes de lojas e os

1 7 3,94 1,96 3,85
aproveito ao fazer compras de alimentos.
EST27. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais

7 4,66 1,97 3,91

nutritivos.
EST28. Nao me importo em pagar mais por alimentos

1 7 4,58 1,84 3,41
organicos.
EST29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que

1 7 3,25 1,75 3,08
vou fazer com alguns dias de antecedéncia.
EST30. Um prato familiar me da sensagéo de segurancga. 1 7 5,51 1,48 2,20
EST31. Para mim é importante que o alimento que eu

1 7 4,95 1,60 2,56
compro seja natural.
EST32. Gosto de saber, de fato, qual alimento estou

1 7 6,09 1,09 1,19
comprando.
EST33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro

1 7 3,81 1,90 3,61
comida.
EST34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras

1 7 4,54 1,94 3,77
tradigbes culinarias me fazem experimentar na cozinha.
EST35. Em uma refeigdo, pode-se ter uma conversa

4 7 6,68 0,66 0,43
agradavel.
EST36. E importante para mim que os alimentos sejam

2 7 6,12 1,15 1,32
frescos.
EST37. Adoro experimentar receitas de outros paises. 1 7 5,12 1,81 3,29
EST38. Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos

1 7 5,38 1,68 2,82
mais baratos.
EST39. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e

1 7 6,36 1,12 1,26
amigos.
EST40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha. 1 7 4,34 1,78 3,18
EST41. Eu sou influenciado(a) pelo o qué as pessoas

1 7 4,29 1,62 2,62
dizem sobre um alimento.
EST42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de

7 5,00 1,82 3,32

uma refeigéo casual e de facil preparo.
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.. Desvio .
Itens Minimo Maximo Média . Variancia
Padrao

EST43. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista de

1 7 5,15 1,76 3,11
tudo que eu preciso.
EST44. Prefiro comprar carne fresca do que embalada. 1 7 5,91 1,42 2,03
EST45. Prefiro comprar vegetais frescos do que

2 7 6,44 0,95 0,91
embalados.
EST46. Procuro evitar alimentos com aditivos. 1 7 5,60 1,52 2,33
ESTA47. E mais importante escolher produtos alimentares

1 7 4,58 1,64 2,70
pelo seu valor nutricional do que pelo seu sabor.
EST48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito

1 7 5,48 1,68 2,83
minha auto-estima.
EST49. Comida congelada é uma grande parcela dos

1 7 2,31 1,52 2,31
alimentos que eu uso na minha residéncia.
EST50. Eu simplesmente adoro comprar comida. 1 7 4,27 1,83 3,38
EST51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a). 1 7 3,69 1,85 3,44
EST52. Quando sirvo uma refei¢gdo para os amigos, o mais

7 5,52 1,41 2,01

importante € que estejamos juntos.
EST53. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja,

1 7 5,79 1,42 2,03
produtos sem conservantes.
EST54. Informagdes de propagandas me ajudam a tomar

1 7 4,00 1,79 3,21
decisbes de compra de alimentos.
EST55. O que terei para comer é frequentemente uma

1 7 3,78 1,69 2,87
decisdo de ultima hora.
EST56. Cozinhar € uma tarefa que é melhor se terminar

1 7 3,81 1,86 3,47
logo.
EST57. Para mim, comer é uma questao de tocar, cheirar,

1 7 5,43 1,56 2,44
provar e ver.
EST58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade

1 7 5,90 1,28 1,66
pelo menor prego.
EST59. Como sempre que sinto um pouco de fome. 1 7 4,18 1,59 2,55
EST60. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com

1 7 4,53 1,68 2,85
antecedéncia.
EST61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu

1 7 5,07 1,73 2,99
nunca havia comido antes.
EST62. Gosto de experimentar novas receitas. 1 7 5,51 1,56 2,43

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apéndice C: Tabela 5 — Divisao dos fatores e seus respectivos

itens

Tabela 05 — Divisdo dos fatores e seus respectivos itens

Item

1

2

3 4

10

EST1. Para mim, as informagdes contidas
no produto sdo importantes

0,405

EST2. S6 como alimentos que sdo
familiares a mim.

0,415

EST3. Fazer as compras de alimentos para
minha residéncia ndo me interessa.

EST4. Acho importante o sabor dos
alimentos.

0,487

EST5. Normalmente eu ndo decido o que
vou comprar até chegar ao supermercado.

0,511

EST6. Para mim, é importante ter
qualidade compativel ao valor pago pelo
alimento.

EST7. Receitas bem conhecidas sao, de
fato, as melhores.

0,454

EST8. Fago questédo de usar alimentos
naturais ou organicos.

0,789

EST9. Eu como antes de ficar com fome, o
que significa que nunca estou com fome na
hora das refeigdes.

EST10. Comparo as informagdes nos
rétulos dos alimentos para decidir qual
marca comprar.

0,869

EST11. Gosto de comprar alimentos em
lojas especializadas, onde posso contar
com a orientacdo de especialistas.

0,604

EST12. Comparo pregos entre produtos
para conseguir o melhor retorno pelo valor

pago.

0,733

EST13. Consumo muita comida comprada
pronta em minha residéncia.

0,507

EST14. Reparo quando alimentos que eu
compro regularmente mudam de preco.

0,573

EST15. Sempre compro alimentos
organicos se eu tenho a oportunidade.

0,764

EST16. Acho que comer com amigos é
uma parte importante da minha vida social.

0,697

EST17. Nao gosto de passar muito tempo
cozinhando.

0,770

EST18. Nao gosto de nada que possa
mudar os meus habitos alimentares.

0,304

EST19. Confio mais em alimentos que eu
ja tenha visto propaganda do que naqueles
sem propaganda.

0,611

EST20. Quando cozinho eu priorizo o
sabor.

0,447

EST21. Prefiro alimentos frescos a
produtos enlatados .

0,597

EST22. Meu costume de beliscar virou
rotina e substituiu as refeigdes de horas
certas.

0,385

EST23. Procuro maneiras de preparar
refeicbes incomuns.

0,331

0,362

EST24. Nao vejo razdo para comprar
alimentos em lojas especializadas.

0,503

EST25. Sair para comer faz parte de meus
habitos alimentares.

0,654




62

Item

EST26. Procuro anuncios de promogodes
de lojas e os aproveito ao fazer compras
de alimentos.

0,437

EST27. Comparo rétulos para selecionar
0s alimentos mais nutritivos.

0,781

EST28. Nao me importo em pagar mais por
alimentos organicos.

0,685

EST29. Quando vou comer em casa,
sempre planejo o que vou fazer com
alguns dias de antecedéncia.

0,417

EST30. Um prato familiar me da sensagéo
de seguranca.

0,419

EST31. Para mim é importante que o
alimento que eu compro seja natural.

0,405

0,362

EST32. Gosto de saber, de fato, qual
alimento estou comprando.

0,304

EST33. Costumo fazer perguntas nas lojas
onde eu compro comida.

0,485

EST34. Receitas e artigos sobre alimentos
de outras tradigbes culinarias me fazem
experimentar na cozinha.

0,362

0,508

EST35. Em uma refeigdo, pode-se ter uma
conversa agradavel.

0,409

0,441

EST36. E importante para mim que os
alimentos sejam frescos.

0,575

EST37. Adoro experimentar receitas de
outros paises.

0,704

EST38. Sempre verifico os pregos, mesmo
dos alimentos mais baratos.

0,617

EST39. Gosto de ir a restaurantes com
minha familia e amigos.

0,664

EST40. Gosto de ter bastante tempo na
cozinha.

0,757

EST41. Eu sou influenciado(a) pelo o qué
as pessoas dizem sobre um alimento.

0,306

EST42. Muitas vezes me junto a amigos
para desfrutar de uma refeigdo casual e de
facil preparo.

0,637

EST43. Antes de ir comprar comida, eu
fago uma lista de tudo que eu preciso.

0,666

EST44. Prefiro comprar carne fresca do
que embalada.

0,446

EST45. Prefiro comprar vegetais frescos
do que embalados.

0,614

EST46. Procuro evitar alimentos com
aditivos.

0,480

0,367

EST47. E mais importante escolher
produtos alimentares pelo seu valor
nutricional do que pelo seu sabor.

EST48. Ser elogiado(a) por minha comida
aumenta muito minha auto-estima.

0,432

EST49. Comida congelada € uma grande
parcela dos alimentos que eu uso na minha
residéncia.

0,450

EST50. Eu simplesmente adoro comprar
comida.

0,382

EST51. Me considero um(a) excelente
cozinheiro(a).

0,702

EST52. Quando sirvo uma refei¢cdo para os
amigos, o mais importante € que estejamos
juntos.

0,370

EST53. Prefiro comprar produtos naturais,
ou seja, produtos sem conservantes.

0,609

0,456
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Item

EST54. Informagbes de propagandas me
ajudam a tomar decisdes de compra de
alimentos.

0,566

0,321

EST55. O que terei para comer é
frequentemente uma deciséo de ultima
hora.

0,518

EST56. Cozinhar é uma tarefa que é
melhor se terminar logo.

0,676

EST57. Para mim, comer é uma questao
de tocar, cheirar, provar e ver.

EST58. Sempre tento obter alimentos de
melhor qualidade pelo menor prego.

0,608

EST59. Como sempre que sinto um pouco
de fome.

0,312

EST60. Cozinhar é algo que precisa ser
planejado com antecedéncia.

0,395

EST61. Gosto de experimentar novos
alimentos que eu nunca havia comido
antes.

0,938

EST62. Gosto de experimentar novas
receitas.

0,659

Fonte: Dados da pesquisa.



