IMPACTO DAS INFORMACOES NUTRICIONAIS NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR DE RESTAURANTES

Impact of Nutritional Information in the Behavior of Restaurant Consumers

RESUMO

Na existéncia de informacdes imperfeitas, as condi¢cdes de andlise da qualidade dos produtos sdo prejudicadas. Portanto, a compra
de alimentos traz consigo certo nivel de risco associado, o qual pode ser reduzido com o aumento da quantidade e da qualidade das
informagdes. Objetivou-se, neste estudo, analisar o comportamento do consumidor de restaurantes em relago a informagdes nutricionais
dos alimentos em Campo Grande/MS. Foram entrevistadas 411 pessoas em Campo Grande/MS. A técnica de analise de dados utilizada
foi distribuicdo de frequéncia, cruzamento de dados e estudo de cluster. O estudo de cluster indicou que entre as classes econdmicas
A, B e C ndo houve diferengas significativas no comportamento do consumidor com relagdo as informagdes nutricionais, porém, a
classe D preocupa-se menos com a disponibilidade dessas informagdes e com a saudabilidade da alimentac@o. Nesse sentido, podemos
concluir que esse fenémeno esta acontecendo na sociedade como um todo, perdendo forga somente nas classes sociais mais baixas.
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ABSTRACT
When in the presence of imperfect information, the conditions for quality analysis of the products are impaired. Therefore, food purchase
brings a certain level of risk associated, which may be reduced by increasing amount and quality of the information. In this sense, this
study aims at analyzing the behavior of restaurant consumers in regard to the nutritional information of the food, by interviewing 411
people in Campo Grande, MG, Brazil. The data analysis technique used was frequency distribution, datacross and cluster analysis. The
cluster analysis showed that, between economic classes A, B and C, thare were no significant differences in the behavior of the consumer
regarding nutrition information. However, class D is less concerned with the availability of this information and the healthiness of the food.
With these results, we may conclude that this phenomenon is happening in society as a whole, weakening only in the lower social classes.
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1 INTRODUCAO Salay (2009), a tendéncia ¢ que essa propor¢do aumente
com o crescimento econdmico do pais.

O rapido acesso a informagdo tem impactado a A frequéncia da alimentagdo fora de casa esta

consciéncia dos consumidores e provocado mudancas
profundas nos habitos alimentares da populagao (REGMI;
GEHLHAR, 2005). Os resultados da Pesquisa de
Orcamentos Familiares — POF, publicados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2010),
indicam que o gasto com alimentacdo fora de casa
representou 31,1% das despesas com alimentacdo no
Brasil, na pesquisa de 2008-2009 e, na pesquisa anterior —
realizada em 2003-, esse gasto representou 24%. Esse tipo
de despesa aumenta com a melhoria da renda e, segundo

positivamente relacionada com o peso ¢ o aumento do
peso (MCCRORY et al., 1999; PEREIRA et al., 2005;
THOMPSON et al., 2004). Estudos apontam que isso
ocorre devido a escolhas nao saudaveis disponiveis em
restaurantes e ao maior consumo de energia (DILIBERTT et
al., 2004; EBBELING et al., 2004; FRENCH et al., 2001).

A Organizacdo Mundial da Saude - OMS (2009)
aponta o sobrepeso e a obesidade como importantes
fatores de risco para uma série de doencgas cronicas,
incluindo diabetes, doengas cardiovasculares e cancer.



Impacto das informagdes nutricionais no comportamento...

405

Uma vez considerado um problema apenas nos paises de
rendimento elevado, sobrepeso ¢ obesidade estdo agora
a aumentar, drasticamente, em paises de renda baixa e
média, particularmente em areas urbanas. Segundo a OMS
(2013), em 2008, a quantidade de pessoas com sobrepeso
ou obesas ja era maior do que a de subnutridas. No mundo,
ha aproximadamente 1,4 bilhdo de adultos com sobrepeso,
e mais de 500 milhdes de obesos. Assim, 35% dos adultos
com mais de 20 anos de idade estavam em sobrepeso, no
ano de 2008, e 11% eram obesos. No Brasil, conforme
dados do IBGE (2010), a propor¢do da populacdo com
sobrepeso ¢ de 49% e o percentual de obesos chega a
14,8% da populacao total.

Em resposta a isso, mudancgas nos habitos
alimentares da populag@o tém ocorrido ¢ a demanda por
alimentos voltados para a satude tem aumentado, como
identificado nas pesquisas de Blades (2000), McCharty
et al. (2004) e Urala e Lahteenméki (2003).

Em resposta ao aumento das taxas de sobrepeso e
obesidade nos Estados Unidos, numerosas recomendagdes
para a prevencao desse tipo de problema de satde
publica foram emitidos nos ultimos anos, sendo que,
uma dos principais itens levantados pela United States
Food and Drug Administration - FDA (2009), agéncia
de regulamentagdo americana, ¢ o fornecimento de
informacgdes nutricionais no menu de restaurantes. A
orientacdo para a saude na alimenta¢ao € um construto
multifacetado e o processo de decisdo de compra do
consumidor pode ser afetado por inimeros fatores, como
por exemplo, a tipologia e a quantidade dos critérios de
escolha adotados, a amplitude da busca por informagdes,
a variedade da procura, a troca de marcas e a extensao do
processo de decisado (BRODERICK; MUELLER, 1999).

O processo de escolha, por parte dos consumidores
, esta se tornando cada vez mais sofisticado, devido a
maiores buscas de informacdes (ADDIS; HOLBROOK,
2001). Por outro lado, na existéncia de informagoes
imperfeitas, as condi¢des de analise da qualidade dos
produtos sdo afetadas e o consumidor pode ser privado
de comprar aqueles mais adequados as suas necessidades.
Estudos prévios tém mostrado que os consumidores
subestimam a quantidade de calorias presentes nos
alimentos, especialmente os de alto teor caldrico
(BATES etal., 2011; BURTON; CREYER; KEES, 2006;
CHANDON; WANSINK, 2007). Portanto, a compra de
alimentos traz consigo certo nivel de risco associado,
o qual pode ser reduzido com o aumento no nimero e
na qualidade das informagdes (BASSETT et al., 2008;
PINDYCK; RUBINFELD, 2005).

Portanto, a existéncia de informagdes nutricionais
em restaurantes ¢ importante no sentido de oferecer ao
consumidor dados sobre a composi¢ao dos alimentos
oferecidos nos restaurantes. Porém, o consumidor pode
considerar a presenca dessas informagdes como fator
determinante no processo de escolha do restaurante em
que vai se alimentar, como também pode considera-las
importantes ou nao e utiliza-las ou ndo. Dessa maneira,
a seguinte questdo emerge: qual o impacto exercido
pelas informagdes nutricionais no comportamento do
consumidor de restaurantes?

Diversos estudos, como o realizado por Harnack
(2006) e Nestle e Jacobson (2000), tém discutido
a disponibilizagdo de informagdes nutricionais nos
restaurantes na otica empresarial, porém, segundo
relata Roberto, Agnew e Brownell (2009), ndo ¢ claro o
posicionamento dos consumidores a esse respeito.

Objetivou-se, neste estudo , analisar o
comportamento do consumidor de restaurantes em relagao
a informagdes nutricionais dos alimentos, em Campo
Grande/MS. Pretende-se, especificamente: a) verificar
a importancia dada pelo consumidor as informagdes
nutricionais em restaurantes; b) identificar a orientagdo dos
consumidores a uma alimentagao saudavel; e, ¢) identificar
a existéncia de relag@o entre dimensdes sociodemograficas
e o comportamento dos consumidores, no que diz respeito
a informagao nutricional dos alimentos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O conceito de seguranca alimentar abrange
trés dimensdes: quantidade, qualidade e regularidade.
Muitas vezes, os alimentos podem estar disponiveis,
mas a populag@o pobre ndo tem acesso a eles. Quanto a
qualidade, as pessoas ndo podem estar sujeitas ao risco de
contaminagdo, problemas de apodrecimento ou problemas
causados por prazos de validade vencidos. A regularidade
¢ outro aspecto importante. A populagdo tem que ter acesso
constante a alimentacdo, alimentando-se pelo menos trés
vezes ao dia (BELIK, 2003).

Para Maluf, Menezes ¢ Valente (1996), na medida
em que se incorpora a qualidade da dieta alimentar e dos
alimentos ao conceito de seguranga alimentar, esse assume
caracteristicas ainda mais complexas e especialmente
importantes. Nesse sentido, conforme Caswell e Mojduszka
(1996), as informagdes nutricionais dos alimentos tornam-
se elemento essencial no mercado. Por isso, segundo
Casotti et al. (1998), as politicas governamentais, os
consumidores ¢ a midia tém tido crescente interesse nas
caracteristicas nutricionais dos alimentos.
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Engel, Blackwell e Miniard (2000) desenvolveram
um Modelo do Processo de Decisdo do Consumidor
que pode ser descrito em sete etapas: reconhecimento
de necessidade, seguida da busca de informacao,
processamento de informacgao, avaliagdo de alternativa
pré-compra, compra, consumo e avaliagoes de alternativa
pos-consumo e despojamento.

Na busca de informagdo, o individuo realiza
uma busca interna na memdoria para saber se tem
opgoes suficientes para fazer a melhor escolha. Seus
determinantes sdo o conhecimento existente ¢ a
habilidade de recuperar o conhecimento armazenado e,
na falta dessas informagdes, o consumidor as buscara
externamente. O individuo vai coletar informacdes
adicionais no ambiente para fazer melhores escolhas
de compra. Quando o consumidor ¢ exposto a esse
tipo de busca ocorre o processamento de informagao,
que inclui 5 etapas: exposicdo, aten¢do, compreensao,
aceitagdo e retencdo. Ao receber informagdes, o
consumidor as processa e analisa, de forma a aceitar
a mensagens ou ndo. Se aceita, ela pode provocar
modificagdes ou trocas nas crengas anteriores e, por
ultimo, ocorre o armazenagem da nova informagao
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Apos essa fase, ocorre a avaliacdo de alternativa
pré-compra, que utiliza critérios de avaliagdo, os mais
comuns sdo: preco, nome da marca, pais de origem,
seguranca ¢ confiabilidade. A influéncia de cada critério
sobre a sele¢ao do produto ¢ divergente, esse fendmeno ¢
chamado de saliéncia dos critérios de avaliagdo. Existem
varios outros fatores que também podem exercer influéncia
no processo de decisdo de compra, como: a situacao,
a similaridade de alternativas de escolha, a motivagao,
o envolvimento e o conhecimento do produto. Nesse
contexto, as informag¢des nutricionais podem exercer
influéncia sobre a escolha de compra dos consumidores de
alimentos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Akerlof (1970) foi o precursor dos estudos sobre
falha de mercado resultante da assimetria de informacao.
A andlise do autor centra-se no fato de que, quando os
vendedores possuem mais informagdes sobre a qualidade e
a seguranga do produto do que os compradores envolvidos
na transagdo, existe uma falha de mercado, porque
caracteristicas negativas do produto podem ser ocultadas
com facilidade. Nos produtos alimenticios, a grande
dificuldade dos consumidores em distinguir a qualidade,
em aspectos como a isen¢do de residuos toxicos, por
exemplo, fundamenta a assimetria de informacao nesse
mercado.

Os produtos alimenticios podem ser classificados
em trés categorias: bens de busca (search goods), bens de
experiéncia (experience goods) e bens de crenca (credence
goods) (DARBY; KARNI, 1973). Na categoria bens de
busca, a qualidade dos produtos pode ser determinada antes
da compra. No caso de produtos alimenticios, segundo
Acebron e Doépico (2000), as caracteristicas podem ser
textura, cor e frescor. Os bens de experiéncias sdo aqueles
que, apds o consumo, podem ser avaliados diretamente
pelos consumidores. Os atributos de experiéncia podem
ser maciez, cheiro, sabor e suculéncia, entre outros. As
caracteristicas do bem de crenga ndo podem ser medidas
antes da compra e as vezes nem depois, no momento do
consumo.

Para Latvala ¢ Kola (2003), a maioria das
caracteristicas dos produtos alimenticios pode ser
considerada crenga, pois s6 pode ser medida por
profissionais especializados, como o caso da composigao,
da origem, dos niveis de gordura e hormdnios, por
exemplo. Nesse caso, conforme Becker (2000), o
consumidor precisa acreditar na qualidade declarada.
No caso de alimentos, existem riscos que podem ser
percebidos apenas no longo prazo, sendo muito dificil
estabelecer a ligagdo entre os atributos dos alimentos
e as doengas que eles podem ter causado (HENSON;
TRAILL, 1993).

Quando se trata de bens de crenga, os vendedores
sdo a principal fonte de informacdes dos consumidores,
que as avaliam de modo indireto. Os vendedores, por
sua vez, desempenham diferentes tipos de controle de
qualidade com relagdo aos seus fornecedores, gerando,
dessa maneira, assimetria de informagdes (ANDERSEN;
PHILIPSEN, 2009).

O problema da assimetria de informacdes ¢ mais
complexo em alguns setores, como o de alimentos,
motivado por fatores como tendéncia de crescimento da
orientagdo dos consumidores a saude, industrializagao,
crescente complexidade das cadeias de producdo e
distribui¢do e globaliza¢do das redes de suprimentos
dos supermercados e das industrias processadoras
(ZYLBERSZTAIJN, 2000). Ac¢des oportunistas podem
ser geradas pela assimetria de informacao entre
vendedores e compradores ¢ a incerteza em relagio ao
preco e a qualidade dos produtos podem ser reduzidas
apenas com o oferecimento de maiores informagdes
(SOUZA, 2000).

No mercado de alimentos, a existéncia de
assimetria de informacgdes leva a uma grande demanda
por mecanismos que diminuam a incerteza sobre
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qualidade desses (ZUGE et al., 2003). Dessa forma,
um mercado de produtos alimenticios seguros tem
se formado, visando atender consumidores cada vez
mais exigentes. Quanto maior o nivel de exigéncia
por qualidade, maior sera o incentivo para que as
empresas coordenem-se de forma a responder as novas
necessidades dos consumidores, pois em um ambiente
competitivo, os sistemas precisam reagir com rapidez
e eficiéncia (SPERS, 2003).

Por outro lado, Weiss (1995) analisa que o fenomeno
de imperfeicdo e assimetria de informac¢do conduz a
diversos problemas no mercado de alimentos. Quando
os consumidores ndo podem identificar as diferencas
nos niveis de qualidade dos produtos alimenticios, eles
ndo estdo dispostos a pagar melhor pela seguranca do
alimento e, consequentemente, produtores nao podem
receber suficientes compensagdes para cobrir os altos
custos na mudanga das praticas de producao necessarias
para a melhoria na qualidade do alimento. Portanto, a
falta de informagdes impede incentivos econdmicos que
assegurem a producdo de géneros alimenticios de alta
qualidade e seguranga.

Conforme Caswell e Mojduszka (1996),
mercados funcionam bem em termos de caracteristicas
ou atributos baseadas nas observag¢des externas e
também, de certo modo, para bens de experiéncia, pois
os consumidores aprendem sobre qualidade apos o uso
do produto. Entretanto, tanto medidas privadas como
publicas sdo necessarias para o mercado funcionar
corretamente em termos dos bens de crenca, a fim
de garantir que haja disponibilidade e qualidade das
informacoes necessarias.

Estudo realizado por Drichoutis, Lazaridis e
Nayga (2006) verificou que os roétulos nutricionais
tém afetado o comportamento dos consumidores de
alimentos, pois eles evitam os componentes que tém
efeitos negativos a satide. O efeito pode ser ainda maior
se a rotulagem for combinada com uma campanha de
informacdes para educar os consumidores a adotarem
habitos alimenticios saudaveis. Da mesma forma,
as alegacdes de saude na frente dos pacotes criam
julgamentos favoraveis aos produtos. Assim, nota-se que
as informacgdes nutricionais afetam o comportamento
de compra, a medida que influenciam as avaliagdes e
percepgdes sobre o produto.

A rotulacdo é imprescindivel na comunicacdo
das caracteristicas dos produtos alimenticios aos
consumidores. Por isso, as informacdes necessitam ser
claras e faceis de serem entendidas pelos consumidores,

para orientar a escolha adequada de alimentos. O 6rgao
responsavel pela regulacido da rotulagem de alimentos
no Brasil é a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), que ¢ responsavel pela regulagdo da rotulagem
nutricional de alimentos, visando a garantia da qualidade
do produto e a saude do consumidor.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
- ANVISA (2003) aprovou o Regulamento Técnico
sobre Rotulagem Nutricional de Alimentos Embalados,
tornando obrigatéria a rotulagem nutricional e
determinou a declaragao nos rétulos do valor enérgico
e dos niveis de gorduras totais, gorduras saturadas,
gorduras trans, proteinas, carboidratos e s6dio em
alimentos embalados. Todavia, alimentos preparados
e embalados em restaurantes e estabelecimentos
comerciais s30 excecdo a regra, juntamente com
produtos fracionados nos pontos de venda a varejo, que
sdo vendidos de forma pré-medida, tais como frutas e
queijo, entre outros (ANVISA, 2008).

Por outro lado, a disponibiliza¢ao de informagdes
nutricionais no cardapio traz implica¢gdes aos
restaurantes, pois pode acarretar aumento de custos,
consumo de tempo e ser de dificil implementacao. Os
custos ¢ a complexidade aumentam de acordo com a
variabilidade do cardépio e a frequéncia das mudangas.
E, mais além, na perspectiva da comunicagdo, a
complexidade de incluir as informagdes nutricionais
no cardapio sem sobrecarrega-lo também aumenta
(JOSIAM; FOSTER, 2009).

3 METODOLOGIA

Foi feito um estudo descrititivo-quantitativo, tipo
survey junto a 411 pessoas com idade igual ou superior a
18 anos em Campo Grande-MS, usando uma amostragem
aleatoria simples, probabilistica e estratificada por regides.
O questionario foi composto por perguntas fechadas,
em que os construtos de importancia ¢ atribuigdo foram
operacionalizados através de escalas no formato Likert,
com variagdo de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente). As dimensdes e variaveis analisadas sdo
apresentadas no Quadro 1.

No Quadro 2, apresenta-se a caracterizagdo da
amostra, que . Para a analise da significancia da relagao
entre as variaveis, foi realizado o teste do qui-quadrado
(X?), que determina a existéncia de uma associagdo entre
duas variaveis. Também foi feita a analise de clusters
(MALHOTRA, 2003). Foi utilizado o sofiware estatistico
Minitab (MINITAB, 2011), tendo sido considerado um
nivel de 5% de significancia (p<0,05).

Organizagdes Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 16, n. 3, p. 404-416, 2014
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QUADRO 1 - Dimensdes e variaveis para a analise do comportamento do consumidor de restaurantes em relagdo a
informagoes nutricionais dos alimentos.

Dimensoes Variaveis

Grau de escolaridade;
Classe socioeconOmica;
Sexo;

Idade.

Importancia dada a informagao nutricional dos alimentos;
Motivagao ao uso de informagdes nutricionais;

Comportamentais Influéncia das informagdes nutricionais na escolha dos restaurantes;
Influéncia das informagdes no grau de confianca dos restaurantes;
Orientagdo a uma alimentagao saudavel.

Sociodemograficas

Fonte: elaborado pelos autores.

QUADRO 2 — Perfil sociodemografico dos entrevistados (N=411).

Variaveis Grupos Frequéncia Percentual
Masculino 195 47.4 %
Sexo —
Feminino 216 52.6 %
De 18 a 24 anos 84 20.4 %
De 25 a 34 anos 109 26.5 %
Idade De 35 a 44 anos 98 23.8%
De 45 a 54 anos 71 17.3 %
De 55 a 65 anos 49 11.9 %
Analfabeto 29 7.1 %
Fundamental 148 36.0 %
Escolaridade Ensino Médio 159 38.7 %
Superior 62 15.1%
Pos-graduado 13 32%
Classe A 50 12.2 %
Classe socioecondmica Classe B 10 243 %
Classe C 206 50.1 %
Classe D 55 13.4 %

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO Entretanto, em pesquisa realizada em Washington,
Estados Unidos, onde foram visitados 29 (88%) das 33
lojas McDonald’s, concluiu-se que ha dificuldade em

Conhecer as caracteristicas nutricionais dos  encontrar informagdes nutricionais no ponto de venda
alimentos consumidos em restaurantes foi julgado e de decisdo do consumidor (WOOTAN; OSBORN;
como muito importante por 77,4% dos entrevistados. MALLOY, 2006).

4.1 Analise do Qui-quadrado

Organizacdes Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 16, n. 3, p. 404-416, 2014
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A importancia de conhecer as informagdes
nutricionais foi cruzada com a classe socioeconOmica,
escolaridade, idade e sexo dos entrevistados (Quadro 3),
com o intuito de identificar se existe relacdo entre elas. A
analise estatistica revelou que o sexo ndo influencia no
grau de importancia atribuido as informagdes nutricionais.
A idade também mostrou comportamento aleatoério no
quesito. Quanto a escolaridade, nota-se que 92,3% dos
pos-graduados deram grau maximo de importancia a
informago nutricional, enquanto nos outros graus de
ensino esse percentual variou entre 75% e 77%, apesar
disso, o teste X? para a influéncia da pos-graduagdo nesse
comportamento (p-valor 0,191) ndo nos possibilita afirmar
associagdo entre as variaveis.

A classe socioecondmica, por sua vez, apresenta-
se como fator determinante na importancia remetida
a informagdo nutricional pois, quanto maior a classe
socioeconomica a qual o individuo pertence maior ¢

importancia dada a disponibilizacdo das informacgdes
nutricionais. O percentual de pessoas da classe A que
considera o oferecimento de informagao nutricional muito
importante ¢ de 96%, contra 90% na classe B, 88% na
classe C e 80% na classe D.

A grande maioria dos entrevistados (82%) revelou
que a busca de satide ¢ o motivador para a utilizagdo das
informacgdes nutricionais dos alimentos. Outros fatores
levantados foram: curiosidade (7,3%) e estética (2%),
enquanto 8,7% revelaram que nao gostariam de receber
informagao.

O teste do X? encontrou dependéncia entre o
motivo pelo qual os individuos gostariam de utilizar
as informagdes nutricionais ¢ o sexo do entrevistado
(p-valor 0,011). Entre as mulheres, 87% gostariam de
receber informacdes nutricionais para possibilitar a
analise das caracteristicas de saudabilidade dos produtos;
esse percentual foi de 77% para os homens. Por outro

QUADRO 3 — Existéncia de significancia entre as variaveis das dimensdes sociodemograficas e comportamentais.

Variavel 1 Variavel 2 | P-value | Existe significincia
Importancia dada a informagao nutricional dos alimentos 0,181 Nao
Motivagdo ao uso de informagdes nutricionais 0,011 Sim
Influéncia das informagdes na escolha dos restaurantes Sexo 0,794 Nao
Influéncia no grau de confianca dos restaurantes. 0,099 Nao
Orienta¢do a uma alimentacdo saudavel 0,159 Nao
Importancia dada a informacédo nutricional dos alimentos 0,638 Nao
Motivagao ao uso de informagdes nutricionais 1 Nao
Influéncia das informagdes na escolha dos restaurantes Idade 0,242 Nao
Influéncia no grau de confianga dos restaurantes. 0,276 Nao
Orientagdo a uma alimentacao saudavel 0,104 Nao
Importancia dada a informag¢@o nutricional dos alimentos 1 Nao
Motivagao ao uso de informagdes nutricionais 0,129 Nao
Influéncia das informagdes na escolha dos restaurantes Escolaridade 0,833 Nao
Influéncia no grau de confianca dos restaurantes. 0,421 Nao
Orientacdo a uma alimentacgao saudavel 0,104 Nao
Importancia dada a informag¢ao nutricional dos alimentos 0,016 Sim
Motivagdo ao uso de informagdes nutricionais 0,291 Nao
Influéncia das informagdes na escolha dos restaurantes Classe social 0,796 Nao
Influéncia no grau de confianca dos restaurantes. 0,453 Nao
Orienta¢do a uma alimentacdo saudavel 0,213 Nao
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lado, 12,3% dos homens ndo gostariam de receber as
informagoes, contra 4,6% das mulheres. Isso confirma
pesquisa conduzida por Shiu, Dawson e Marshall (2004),
de que as mulheres tém uma forte inclinagdo para
consumir produtos orientados para a saude. Além disso,
elas escolhem mais alimentos saudaveis, consomem mais
produtos diet e s2o mais propensas a consumir produtos
com adverténcia do tipo “redugdo de sal” e “redugdo
de agucar” do que os homens (HERNE, 1995; RALPH;
SEAMAN; WOODS, 1996).

As dimensdes sociodemograficas idade, (p-valor
1), escolaridade (p-valor 0,129) e classe socioeconomica
(p-valor 0,291) ndo obtiveram significancia estatistica no
quesito e, portanto, foi considerado que elas ndo exercem
influéncia nesse processo de decisao.

Em relacdo a influéncia das informagdes
nutricionais na escolha dos restaurantes, foi questionado
aos entrevistados se eles deixariam de consumir
alimentos nesses estabelecimentos por causa da falta de
informagao nutricional. Com maior valor percentual,
43,8%, obteve-se a resposta ndo, 40% responderam que
sim e 15,8% sinalizaram que talvez. Portanto, ainda que,
quase 80% das pessoas considerem importante conhecer
as informacgodes nutricionais dos alimentos consumidos,
a maioria dos entrevistados ndo as considera um fator
determinante da escolha dos restaurantes. Roberto,
Agnew e Brownell (2009) realizaram um estudo
observando 4.311 consumidores de diferentes redes de
restaurante fast food, nos Estados Unidos e apenas seis
pessoas acessaram as informagdes nutricionais antes de
fazerem o pedido. Esse dado é preocupante e os autores
afirmam que, se as informagdes nutricionais afetam
o comportamento de compra dos consumidores, elas
devem estar localizadas em um lugar visivel, como no
préprio cardapio.

Pelos dados apresentados no Quadro 3, percebe-
se que o sexo (p-valor- 0,794), a idade (p-valor 0,242), a
escolaridade (p-valor 0,833) e a classe socioecondmica
(p-valor 0,796) nao influenciam na escolha dos
restaurantes, demonstrando a falta de associacdo das
variaveis. Quando questionados se a existéncia
de informagdes nutricionais dos alimentos mudaria
o grau de confianga nos restaurantes, a maioria dos
entrevistados (66,2%) concordaram totalmente e 12,7%
discordaram totalmente. A maioria dos consumidores
(43,8%) ndo deixaria de ir ao restaurante pela falta de
informag¢des nutricionais, mas a existéncia delas os
deixariam mais seguros e confiantes, e o estabelecimento
teria maior credibilidade.

Kosup, Creyer e Burton (2003) afirmam que,
quando as informag¢des nutricionais sdo apresentadas,
os consumidores tém atitudes mais favoraveis em torno
do produto, da nutri¢ao e de intencdo de compra. Nesse
sentido, observa-se que, mesmo que o consumidor
ndo utilize as informagdes nutricionais na decisao dos
alimentos a serem consumidos, sentem-se bem em té-
las caso necessitem e aumentam o grau de confianca
nos estabelecimentos que as oferecem. Sendo assim, o
oferecimento de informagdes nutricionais ¢ um diferencial
competitivo na industria de restaurantes.

De acordo com o Quadro 3, a influéncia das
informagdes nutricionais no grau de confianga dos clientes
nos restaurantes ndo tem associacdo com as variaveis
socio-demograficas de sexo (p-valor 0,099), idade (
p-valor 0,272), escolaridade ( p-valor 0,421) e classe
socioeconomica (p-valor 0,453).

A maioria dos entrevistados (74,2%) revela
preocupagdo com a alimentagdo saudavel e balanceada
e apenas 7,1% nao demonstra tal preocupagdo. Porém,
ndo foi encontrado vinculo entre a preocupagdo com
alimentag@o saudavel e o sexo (p-valor 0,159), a idade (
p- valor 0,104), a escolaridade (p-valor 0,104) e a classe
socioeconomica ( p-valor 0,213).

4.2 Estudo de Cluster

A analise de cluster foi realizada com o objetivo de
descrever o perfil dos consumidores, a partir de diversas
caracteristicas sociodemograficas e comportamentais. Os
resultados permitiram segmentar os consumidores em
trés clusters.

O cluster A considera importante conhecer as
informagdes nutricionais dos alimentos, preocupa-se com
a saudabilidade na alimentagdo e muda sua confianga nos
restaurantes em funcdo delas. Este cluster tem 72,75%
dos respondentes.

O cluster B, apesar de considerar importante
conhecer as informagdes nutricionais dos alimentos e se
preocupar com a alimentagio, nao chega a alterar a confianga
nos restaurantes em fungao delas. Pode-se dizer que seria
um segmento mais exigente que o primeiro e conta com
16,55% dos respondentes. Estudo realizado na Inglaterra,
por Petrovici etal. (2012) conclui que os consumidores mais
exigentes sdo menos propensos a considerar as alegagdes de
saudabilidade presentes nos rétulos dos alimentos.

O cluster C ndo vé diferenca em conhecer as
informagdes nutricionais ¢ ndo se preocupa com sua
alimentagdo. Seria o grupo indiferente, que representa
10,71% da amostra.
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Para conhecer o perfil dessas pessoas, cruzamos os
clusters com as varidveis socioecondomicas. Ao analisar
os dados socioecondmicos, percebe-se que a diferenga
comportamental apenas se justifica quando compara-se
a menor classe economica e/ou a menor escolaridade
do chefe de familia com todos os demais, ou seja, de
ensino fundamental completo a superior completo, ndao
se verifica diferenca significativa no comportamento
dos respondentes. Porém, quando o comportamento
desse grupo com relagdo as informagdes nutricionais ¢
comparado ao comportamento de pessoas analfabetas e
com ensino fundamental incompleto, existe significancia
estatistica na andlise.

Da mesma forma, entre as classes A, B e C nao houve
diferencas significativas no comportamento do consumidor
com relagdo as informagdes nutricionais, porém, a classe D
preocupa-se menos com a disponibilidade de informagdes
nutricionais ¢ com a saudabilidade da alimentagdo. A
Tabela 1 descreve as variaveis relevantes na analise e a
frequéncia de respostas em cada cluster:

Desta maneira, o Cluster C, que ¢ indiferente
as informacgdes nutricionais e ndo se preocupa em ter
alimentag@o saudavel, é constituido de pessoas da classe
D e que ndo chegaram a concluir o ensino fundamental. O
fato pode ser explicado por estudo realizado por Minten
(2008), que encontrou que a demanda por alimentos torna-

se inelastica apenas na classe média, nas classes menos
favorecidas a principal varidvel de escolha dos alimentos
¢ o prego. Sendo assim, as classes mais baixas podem
considerar alimentacdo balanceada um “luxo” e relacionar
saudabilidade ao maior prego.

As variaveis comportamentais que determinaram
a formagao dos Clusters A e B ndo estdo relacionadas
as variaveis socioecondmicas. Nesse sentido, nota-se
que grande parte da populacdo estd preocupada com as
informagdes nutricionais dos alimentos e, pelo fato de
apenas duas variaveis sociodemograficas mostrarem
relacdo de dependéncia, podemos concluir que esse
fendmeno estd acontecendo na sociedade como um
todo, perdendo forga somente nas classes sociais mais
baixas.

Nesse sentido, percebe-se que a busca por
alimentagdo saudavel é uma tendéncia mundial. No Brasil,
a demanda de produtos diet e light aumenta 26% anuais
desde 1990 (FARINA, 2001). Na China, em 2003, as
vendas de produtos frescos em cadeias de supermercado,
principalmente carne, peixe e FLV, atingiram a marca
de 25% da receita total. Na Guatemala, fatores como
qualidade, embalagem, frescor, indicagao dos ingredientes
e teor de gordura estdo se tornando cada vez mais
importantes (ASFAW, 2008; MONTEL; TIPPMAN;
O’BAN, 2009).

TABELA 1 — Clusters de consumidores e frequéncia das variaveis relevantes na analise.

Informagdes nutricionais influenciam na

escolha dos restaurantes? A B ¢ Total geral
Sim 46,82% 14,71% 36,36% 40,39%
Talvez 18,39% 13,24% 2,27% 15,82%
Nao 34,78% 72,06% 61,36% 43,80%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Grau de escolaridade
Analfabeto / Fundamental incompleto 4,03% 11,76% 18,18% 6,83%
Fundamental completo/ Superor completo 95,97% 88,24% 81,82% 93,17%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Classe econdomica
Classe AaC 88,63% 83,82% 77,27% 86,62%
Classe D 11,37% 16,18% 22,73% 13,38%
Total geral 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: elaborado pelos autores com dados da pesquisa.
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Essa tendéncia também foi encontrada no Reino
Unido por Hutchins (1993 apud SHIU; DAWSON;
MARSHALL, 2004), que realizou um estudo com 155
categorias de alimentos, desde a segunda Guerra Mundial,
classificando-os em termos de porcentagem anual de
mudancas na demanda. Os resultados concluem que os
dez produtos que tiveram maior aumento na demanda eram
orientados para a satide ou conveniéncia, com destaque
para frutas, legumes e verduras (FLV). Por outro lado, os
dez produtos que tiveram a maior queda nas vendas sdo
considerados menos saudadveis e/ou menos convenientes.

Os resultados demonstram que o perfil de consumo
de alimentos em Campo Grande-MS segue a tendéncia
mundial. Nesse sentido, uma estratégia universal parece
ficar clara as empresas, que ¢ destacada por Forum for the
Future (2009): trocar o foco de “provedor de alimento”
para “fornecedor de boa satde”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando o comportamento do consumidor
de restaurantes, em relagdo as informagdes nutricionais
dos alimentos, este estudo pdde concluir que, como a
quase totalidade das pessoas (89,29%) considera essas
informagdes importantes e se preocupa com a saudabilidade
dos alimentos. Entende-se que o mercado de produtos
alimenticios voltados para a saudabilidade nao pode ser
desprezado e, ao informar as caracteristicas saudaveis dos
alimentos, a industria de produtos alimenticios esta indo
ao encontro das preocupagdes dos consumidores. Sendo
assim, a estratégia de venda de produtos saudaveis tem se
mostrado universal no setor de alimentos.

O fato de quase 90% das pessoas preocuparem-
se em ter uma alimentagdo balanceada e de apenas
40% afirmarem que a disponibilidade de informagdes
nutricionais afeta a escolha do restaurante pode ter como
resposta o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2000),
quando afirma que as pessoas buscam informagdes
externas se julgam ndo as possuir na memoria. Dessa
maneira, podemos notar que, apesar de os consumidores
buscarem ter habitos alimentares saudaveis, grande parte
deles julga ja ter conhecimento suficiente para a analise
de compra. Assim, ndo se preocupam com 0S nUMmMeros
especificos apresentados nos rotulos, mas realizam uma
analise mais abrangente, ou seja, julgam se o produto tem
alto, baixo ou nao tem teor calorico mais do que se ecle
possui 100, 200 ou 300 calorias.

As informagdes dos efeitos negativos e positivos
dos produtos sdo adquiridas por campanhas para a
promogdo de habitos alimentares saudaveis, sendo

assim, os consumidores t€ém nog¢do dos efeitos negativos
e positivos das grandes categorias de alimentos, por
exemplo, frutas e hortaligas sdo tidas como saudaveis e fast
food é tido como prejudicial a satide, mas as diferenciagdes
dos produtos dentro de cada categoria, ¢ responsabilidade
de campanhas privadas de promogao do produto, como no
caso dos refrigerantes de baixa caloria.

Isso traz implicagdes importantes para a indudstria
de alimentos, pois nota-se que os atributos positivos da
composic¢ao do produto devem ser evidenciados nos rétulos
de forma mais abragente, pois quando a informagao esta
disponivel de forma mais especifica, muitos consumidores
ndo a utilizam e/ou ndo a entendem. Visto que a motivagao
ao uso de informagdes nutricionais € determinada pelo sexo
do individuo, campanhas destinadas as mulheres devem
ter maior apelo a saudabilidade, apesar de esse ser um
fator importante também para pessoas do sexo masculino.

Politicas publicas sdo ainda outra maneira de
garantir ao consumidor que as informacdes sobre a
composi¢ao dos alimentos sejam disponibilizadas.
Segundo Farina e Almeida (2009), a fiscalizacdo da
qualidade dos alimentos no Brasil ¢ deficitaria. A definicao
do quanto de regulamentacdo é necessaria ¢ uma tarefa
complexa, tendo em vista as falhas de mercado e as
dificuldades encontradas por empresas que oferecem
pratos e por¢des nao padronizados, como restaurantes self’
service ¢ a la carte.

Segundo Maestro e Salay (2008), ¢ urgente
a necessidade de o poder publico elaborar critérios
de regulamentagdo e fiscalizagdo das informacdes
nutricionais. Todavia, visto que os consumidores
dificilmente acessam as informagdes nutricionais nos
restaurantes, a regulamentagdo desse setor torna-se um
mecanismo de controle que pode ser substituido por
campanhas de conscientizagdo da demanda. A demanda ¢
ferramenta poderosa para suscitar a mudanga nos servigos
disponibilizados pelos estabelecimentos comerciais de
alimentagdo; isso acontecera de acordo com o grau em que
essas informagdes afetem a confiabilidade e a escolha pelo
restaurante, como destacado por Spers (2003).

Apesar de ndo deixarem de consumir em um
restaurante por falta de informagdes nutricionais, a
confiabilidade dos clientes na empresa ¢ aumentada
com o oferecimento dessas informacdes e, mesmo
que ndo a utilizem, sentem-se bem em saber que, caso
necessitem, podem obté-las facilmente. Portanto, embora
os restaurantes nao sejam obrigados por lei a oferecerem
informagdes nutricionais, ao disponibilizarem-nas estao
conquistando um diferencial na mente do cliente e
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alcangcando uma vantagem competitiva. Assim, maiores
esforcos devem ser feitos para reduzir a lacuna entre as
informagdes nutricionais disponibilizadas por restaurantes
e as informacdes que os consumidores desejam ter
para conservarem habitos saudaveis e seguirem as
recomendacdes de satde publica.

A baixa importancia dada a saudabilidade dos
alimentos pela populacdo de baixa renda e baixa
escolaridade ¢ uma questdo que precisa ser considerada
pelo poder publico. Isso revela que intervengdes devem
ser realizadas, de forma a conscientizar essa populagdo
da importancia da alimentacdo para uma vida saudavel
€, a0 mesmo tempo, tornar os alimentos saudaveis mais
acessiveis a eles. Tais intervengdes podem reduzir os
gastos com saude publica, a medida que afetam os indices
de nutri¢do e, consequentemente, os indices de doencas
cronicas ndo transmissiveis e de mortalidade. Para isso, é
necessaria a combinagdo entre politica agricola, politicas
de precos, agdes reguladoras e educagdo no consumo,
conforme destaca a OMS (2003). Essas abordagens
envolvem cooperacdo entre governos, universidades e
industria alimentar.

Esta pesquisa traz implicagdes a academia, no
sentido de contribuir teoricamente com os estudos das
variaveis determinantes do comportamento do consumidor
de alimentos em restaurantes. Ao setor publico, a discussao
dessas variaveis mostra-se pertinente na formulagdo de
politicas publicas de regulamentagdo da rotulagem de
produtos alimenticios. Os resultados encontrados também
trazem implicagdes gerenciais, a medida que proporcionam
um melhor entendimento do comportamento de seus
consumidores, com relagdo a informagdes nutricionais
dos alimentos, podendo utilizar-se de seus dados para
estabelecer clusters de consumidores e atender nichos de
mercado.

Este trabalho apresenta limitacdes de ordem
metodologica, que provém do fato de que as pessoas
tendem a responder da forma que consideram socialmente
correta e, nesse caso, ndo retratam a realidade cotidiana,
como relatado por Rozin et al. (2004). Como sugestao
para pesquisas futuras, indica-se um estudo qualitativo,
que proporcione um conhecimento mais aprofundado a
respeito do assunto. Entrevistas em profundidade e grupos
focais sdo abordagens passiveis de serem adotadas para
a finalidade.
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