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RESUMO

A inovagdo esta cada vez mais presente na vida das pessoas, sobretudo como
alternativa para atender as necessidades por novos alimentos. Apesar da
crescente demanda por alimentos modificados, prontos para consumo ou com
modificacdo em sua receita, por exemplo, a maior parte das inovagdes produzidas
pela industria sofre rejeicdo. A neofobia alimentar é definida como a relutancia
em consumir alimentos novos ou ndo familiares e representa uma das principais
barreiras que podem influenciar de forma negativa a aceitacdo de inovacgdes
desenvolvidas pela industria. O objetivo final das inovac@es é fornecer beneficios
para 0s consumidores, ou seja, vantagens tangiveis alcancadas através do
consumo e, na medida em que um beneficio é percebido como relevante, podera
determinar a aceitacdo do novo alimento. Desta forma, buscando realizar uma
investigacdo sobre o comportamento de consumidores em diferentes estados
brasileiros relacionado a inovacdo em um alimento familiar: o pdo de queijo com
cenoura desenvolvido pelo SENAI/MS, a pesquisa foi conduzida com 2.158
consumidores dos estados de Minas Gerais, Bahia, Mato Grosso, Ceara,
Maranhdo, Parana, Sdo Paulo e no Distrito Federal. Para tanto, a pesquisa foi
segmentada em trés fases: 1) categorizagdo da amostra pesquisada quanto ao grau
de neofobia alimentar em relacdo ao novo produto; Il) Identificacdo dos
beneficios alimentares declarados que podem influenciar o comportamento de
aceitacdo da inovacao, utilizando a analise fatorial exploratéria e 111) criacdo de
uma taxonomia de comportamentos relacionada a decisdo de consumo do novo
alimento, através da metodologia Cluster. Verificamos que 18,5% dos brasileiros
pesquisados apresentou tendéncia ao comportamento neofébico em relacéo ao
novo alimento e, do ponto de vista dos beneficios, a praticidade; variedade;
saudabilidade; ajuda no controle do peso; saude e sabor foram reconhecidos
como importantes beneficios alimentares relacionados ao alimento inovador. A
andlise de agrupamentos utilizando o método Ward permitiu a identificacdo de 4
clusters. Os consumidores foram agrupados através do algoritmo k-médias, o que
permitiu a caracterizagdo dos grupos encontrados: “Prazer e conveniéncia”,
“Experimentadores”, “Curiosidade” e “Funcionais”. Dos quatro grupos
identificados, em trés houve tendéncia a rejeicdo da inovacdo, sobretudo pela
associacdo de que o novo alimento sofrera alteracGes de sabor, no entanto o uso
de ingredientes naturais, mais saudaveis e que colaborem com o controle de peso
foram identificados como importantes beneficios presentes no novo alimento.

Palavras-chave: 1) Neofobia alimentar; 2) Alimentos inovadores; 3)
Comportamento do Consumidor; 4) Marketing; 5) Anélise de cluster
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ABSTRACT

Innovation is increasingly present in people's lives, especially as an alternative
to meet the needs for new foods. Despite the growing demand for modified,
ready-to-eat or modified food, for example, most innovations produced by the
industry are being rejected. Food neophobia is defined as reluctance to consume
new or unfamiliar foods and represents one of the main barriers that can
negatively influence the acceptance of innovations developed by the industry.
The ultimate goal of innovations is to provide benefits to consumers, that is,
tangible benefits achieved through consumption and, to the extent that a benefit
is perceived as relevant, may determine acceptance of novel food. In this way,
the research was conducted with 2,158 consumers from the states of Minas
Gerais, Bahia, Mato Grosso, Ceara, Maranhdo, Parana, S&o Paulo and Federal
District. For this, the research was segmented in three phases: I) categorization
of the sample surveyed regarding the degree of food neophobia relative to the
new product; I1) Declared food benefits identification that may influence in the
innovation behavior acceptance, using exploratory factor analysis and I1II)
behavior taxonomy creation related to the consumption decision of new food,
through Cluster methodology. We verified that 18.5% of Brazilians surveyed
showed a tendency towards neophobic behavior in relation to the new food and,
from the point of view of the benefits, the practicality; variety; naturalness; help
with weight control; health and taste were recognized as important food benefits
related to innovative food. We proceeded with cluster analysis using the Ward
method where it was possible to identify 4 clusters. The consumers were grouped
through the k-means algorithm, which allowed the characterization of the groups
found: "Pleasure and convenience", "Experimenters", "Curiosity" and
"Functional". Of the four groups identified, in three, there was a tendency to
reject innovation, mainly because of the association that the new food will
undergo changes in taste, but the use of natural, healthier ingredients that
collaborate with weight control were identified as important benefits present in
the new food. For future studies it is suggested to replicate the steps of this study
using other categories of food products and in other locations to test their veracity
in consumer behavior studies.

Key-words: 1) Food neophobia; 2) Innovative foods; 3) Consumer Behavior; 4)
Marketing; 5) Cluster analysis.
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1. Introducéo

A Inovacdo esta cada vez mais presente no cotidiano das pessoas, em pesquisas
cientificas, sobretudo no ambiente estratégico das empresas. Implementar solucdes que
conduzam a processos mais efetivos, novos produtos, servigos ou tecnologias, esta se
tornando cada vez mais necessario, tanto para sobrevivéncia, quanto para a geracdo de
vantagem competitiva nas organizac@es. Para a industria de alimentos, a inovacao se torna
um importante instrumento de posicionamento e satisfacdo das demandas dos
consumidores.

Segundo dados da Pesquisa de Inovacdo PINTEC/2014, a inovacao na industria
brasileira de alimentos representa 22% de toda a atividade inovativa realizada nas
indUstrias de transformacdo que por sua vez concentra 69% de todas as inovacdes
aplicadas nas industrias nacionais conforme podemos observar na Figura 1:
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80,0% 43,8%

60,0%
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Figura 1: Detalhamento dos dispéndios financeiros realizados com inovagédo
Fonte: Adaptada de IBGE (2016)

Entre 2011 e 2014, a taxa de inovacéo de produto, processo, gestdo organizacional
e marketing na industria alimenticia foi de 71,9%. Foram dispendidos R$7,1 bilhdes com
atividades inovativas no periodo e os dispéndios realizados com pesquisa e
desenvolvimento foram superiores a R$ 776 milhdes, o que significa um aumento de 62%
em relagdo ao mesmo investimento no periodo de 2009 a 2011 (IBGE, 2016).

Um dos motivos pelo qual a industria de alimentos investe constantemente em
inovacdo, além da concorréncia acirrada, ¢ a mudanga no comportamento do consumidor.
Segundo a pesquisa Nielsen (2017) sobre tendéncias globais de consumo, mais de um
terco (36%) da populagédo global diz ter algum tipo de alergia ou intolerancia a algum
género alimenticio, com maior representatividade no Reino Unido, Alemanha e Estados
Unidos e aproximadamente dois tercos (64%) segue alguma dieta restritiva, sobretudo na

Africa/Oriente Médio e Asia-Pacifico. Mais da metade evitaria ingredientes artificiais,
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horménios, antibioticos ou transgénicos (OMG) e menos da metade (45%) acredita que
suas necessidades estdo sendo completamente supridas pelas ofertas atuais de produtos.
Neste contexto, o alimento inovador pode se tornar uma alternativa para que a inddstria
atenda a essa demanda emergente.

O alimento inovador estd associado a alimentos que recebem adicdo de
ingredientes novos ou incomuns, ou ainda novas combinagdes de produtos, promovendo
variacoes de sabor, assim como alimentos com adicdo de tecnologia em seu
processamento ou procedimento de elaboracdo, incluindo embalagens e alimentos
étnicos, provenientes de diferentes origens ou culturas (GUERRERO et al., 2009).

Da mesma forma, alimentos cada vez menos processados, que atendam as
necessidades dietéticas e agreguem mais saude, sdo aparentemente bem aceitos pelos
consumidores e reconhecidos como importantes inovacdes nutricionais (GUARDIA et
al., 2006). Por outro lado, os alimentos pré-cozidos ou prontos para comer, congelados
ou proprios para micro-ondas sdo destacados como inovagdes que fornecem vantagens
préticas, tornando a vida do consumidor mais facil (GUERRERO et al., 2009). Os estudos
(GUERRERO et al., 2009; GUARDIA et al., 2006) sugerem que alimentos saudéveis
associados a conveniéncia seja uma tendéncia de consumo.

Os resultados do estudo Brasil Food Trends 2020 (FEDERACAO..., 2010)
realizado com 1.512 respondentes das principais regides metropolitanas do Brasil
apontaram que 34% dos brasileiros tém tendéncia ao consumo de alimentos associados a
conveniéncia e praticidade — semiprontos ou embalagens de facil abertura — e 21% optam
por produtos saudaveis, que tragam beneficios ao organismo e ainda colaborem com o
meio ambiente e causas sociais.

Um dado relevante que ratifica a tendéncia da opgao por alimentos congelados ou
de facil preparo observada em brasileiros (FEDERACAO..., 2010), é a movimentacao
financeira do setor. Segundo a ABIA (Associacdo brasileira das industrias de
alimentacdo) (2019), o segmento de congelados e desidratados prontos para consumo
movimentou R$ 17,3 bilhdes de reais em 2018, um aumento de 6,8% em relacéo ao ano
anterior. Dados mais recentes mostram que o food service, mercado de alimentacdo fora
do lar, faturou R$ 172,6 bilhdes de reais em 2018, um aumento de 4,8% em relagdo a
2017, onde o faturamento foi de R$ 164,7 bilhdes.

A inovacdo em alimentos também pode ser um instrumento para elaboracédo de
politicas publicas. Segundo o panorama da seguranca alimentar lancado pela FAO &
OPAS (2017), mais da metade da populacdo adulta no Brasil estd com sobrepeso e a
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obesidade atinge 20% deste publico. Tal situacdo gera impactos importantes na saude e
deve ser um tema prioritario nas agendas das familias e das autoridades brasileiras.

Segundo o EUFIC (2014) o langamento de novos produtos representa para a
industria de alimentos uma forma de permanecer competitiva. Entretanto, embora haja
inovacdo e exista demanda para novos produtos com versdes que respondam as
expectativas dos consumidores, grande parte dos novos produtos ndo tém sucesso e sua
producdo ¢é descontinuada. Portanto, o sucesso das inovagdes depende da aceitabilidade
do consumidor e, apesar das tendéncias de consumo de novos produtos alimentares e/ou
com inovac0es, existem barreiras que podem influenciar de forma negativa a aceitacéo
desses produtos (BARRENA; SANCHEZ, 2012).

A decisdo de compra e consumo do alimento sé&o fendmenos complexos e
fortemente influenciados pelo componente da intencdo que antecede o comportamento de
consumo (FISHBEIN; AJZEN, 1975). O estudo da intencdo de consumo se torna
relevante em mercadologia quando, por meio da avaliagdo do consumidor, é possivel
conhecer tendéncias como sua disposicdo em aceitar e/ou consumir determinado produto,
como por exemplo, um alimento inovador como o pdo de queijo com cenoura
desenvolvido pelo Servi¢o Nacional de Aprendizagem Industrial de Mato Grosso do Sul
[SENAI/MS] que é o objeto deste estudo. O objetivo final das inovacdes é fornecer
beneficio(s) para os consumidores e, na medida em que um beneficio é percebido como
relevante para um segmento de consumo, podera determinar, assim, a aceitacdo/rejeicao
do produto (RONTELTAP et al., 2007; GUERRERO et al., 2012).

Desta forma, considerando-se que no campo da alimentacédo, apesar da tendéncia
do consumidor adquirir produtos inovadores, ha também possiveis barreiras que podem
influencia-lo a ndo consumir novos produtos, definiu-se como problema de pesquisa deste
trabalho: Qual a tendéncia de comportamento dos consumidores de diferentes
estados brasileiros em relacdo a modificagdo em um alimento familiar e de que
maneira seu comportamento de aceitagdo € influenciado pela percepcdo de
beneficios associados ao consumo do novo alimento?

Como objetivo geral desta dissertacdo, sugere-se investigar os fatores que
influenciam a inten¢do de comportamento do consumidor brasileiro quanto a aceitagdo
da inovagdo em um alimento familiar [p&o de queijo].

Prop0e-se por objetivos especificos:

a) Relacionar variaveis tedricas que interferem na intencdo de consumo de um

alimento inovador [péo de queijo com cenoura];
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b) Categorizar a amostra pesquisada quanto ao grau de neofobia alimentar em
relagdo ao novo alimento;

c) ldentificar e relacionar os beneficios alimentares declarados por consumidores
brasileiros que influenciam seu comportamento de aceitacdo do alimento
inovador;

d) Criar uma taxonomia de comportamentos ligada a percepcao de beneficios

relativos ao consumo do novo alimento

A industria alimenticia pode se beneficiar das informacdes fornecidas por este
estudo para customizar produtos caracteristicos para segmentos de consumidores
especificos e para comunicar e comercializar seus produtos em conformidade com as
expectativas de seu publico-alvo. Da mesma forma, o trabalho busca contribuir com o
setor publico oferecendo estudos de nichos especificos de interesse que permitam a
geracdo de politicas publicas relacionadas a alimentacéo.

Salienta-se que o presente trabalho estd inserido em uma pesquisa maior
coordenada pela orientadora deste trabalho, sendo financiada pelo CNPq, edital
Universal, e desenvolvida pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul [UFMS] em
parceria com SENAI/MS.

16



2. Referencial Tedrico

A anélise da literatura disponivel sobre o escopo deste trabalho obedeceu a
necessidade de se buscar fundamentos sobre a inovacdo no setor de alimentos e a
tendéncia de comportamento do consumidor diante do novo, assim como a percepc¢éo de
beneficios inerentes ao processo de intencdo que influenciam o comportamento de
aceitacao de alimentos inovadores. Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os temas
mais relevantes para a realizacao deste estudo.

2.1. Inovacéo no setor de alimentos

A inovacgdo € amplamente aceita como uma das fontes de geracdo de vantagem
competitiva nas organizagdes. A concorréncia acirrada e as tendéncias de mudanga no
comportamento dos consumidores, sobretudo no campo alimentar, obrigam que as
empresas do setor procurem adotar cada vez mais estratégias de diferenciacdo (MOWEN;
MINOR, 2003). Agregar valor aos produtos é uma delas, sendo que o valor nesse caso
seria a relacdo entre os custos e beneficios percebidos pelo consumidor (BRADY et al.,
2005). Desta forma, as empresas do setor alimenticio procuram agregar valor inovando,
conforme a tendéncia de consumo, por meio de fatores nutricionais, variedade,
conveniéncia e qualidade (MCLLVEEN, 1994).

Neste contexto, as empresas tendem a investir em inovagdo. Segundo o Manual

de Oslo (2005), uma inovacéo de produto é:

[...] aintroducéo de um bem ou servi¢o novo ou significativamente melhorado
no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos. Incluem-se
melhoramentos significativos em especificacdes técnicas, componentes e
materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais (OSLO, 2005, pg. 57).

Inovagdes “radicais” originam rupturas mais intensas, enquanto inovagoes
“incrementais” dao continuidade ao processo de mudanga (SCHUMPETER, 1997).
Segundo Rego (2010), incorporar pequenas melhorias nos produtos ja se constitui em
uma forma de inovacdo, por exemplo, variacdo de sabores, o desenvolvimento de novas

embalagens e a incluséo de beneficios.
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No que diz respeito ao conceito de inovacdo, o seu significado depende do
contexto em que é aplicado, tendo assim varias defini¢des. No entanto, uma caracteristica
comum pode ser encontrada entre eles: a inovagdo normalmente significa a “introdugéo
bem-sucedida de algo novo e util” (FAGERBERG, 2004). No caso de alimentos e
bebidas, Moskowitz et al. (2006) adicionou, a este conceito inicial, a ideia de
recombinacdo de componentes gerando novas combinagdes ou misturas. Para Carayannis
et al. (2003) as inovagdes sdo simplesmente “os novos produtos e servigos que emergem
da tecnologia”. As definigdes apresentadas refletem a visdo de técnicos ou especialistas
em um campo especifico, sem incluir a perspectiva do usuario final dessas inovacoes.

Ao longo da histéria podemos perceber como cada povo ou regido agrega
caracteristicas alimentares baseadas em componentes culturais que estdo associados aos
padrdes de consumo dos individuos e que, de forma gradual, integram seu campo de
representacdes alimentares. Desta forma, a cultura pode ser um dos mais poderosos
determinantes de atitudes e comportamentos, influenciando suas decisdes alimentares
(ROZIN, 1990; ESPEJEL, 2014).

Guerrero et al. (2009) desenvolveram um estudo com consumidores de seis paises
europeus e identificaram o significado de alimento inovador, sob o ponto de vista dos
comensais. De acordo com este estudo, o conceito de alimento inovador possui cinco
dimensdes:

1) Novidade e mudancga: a inovacdo esta relacionada a algo novo e/ou que sofreu

modificacbes em seus ingredientes, em seu preparo e em seu tamanho ou
embalagem. A comida € inovadora se € preparada de uma maneira diferente,
quando ha adicao de ingredientes novos ou desconhecidos ou ainda ingredientes
estranhos e incomuns.

2) Variedade: inovacdo implica um beneficio importante e evidente aos
consumidores porque aumenta a variedade de opg¢des disponiveis, variacfes de

sabor, em combinacdes de ingredientes alimenticios, em formas e tamanhos.

3) Processamento e tecnologia: inovacdo em alimentos esta relacionada com
aspectos tecnoldgicos e processamento industrial de alimentos. Um alimento
inovador pode ser criado atraves da aplicacdo de novas tecnologias ou mais
processamento.

4) Origem e etnia: a origem estrangeira (ndo nacional ou ndo regional) tende a ter

um papel importante na determinagdo de seu caracter inovador.
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5) Conveniéncia: os alimentos pré-cozidos ou prontos-para-comer; alimentos
congelados, produtos para micro-ondas ou com embalagens de facil utilizacdo sdo
consideradas importantes inovacfes alimentares, pois tornam a vida do
consumidor mais facil.

Backstrém, Pirttila-Backman e Tuorila (2003), apresentam em seus estudos
realizados na capital da Finlandia, a partir da investigacdo de nove grupos focais, outra
forma de se ponderar sobre novos produtos alimentares. Os autores acreditam que se deve
considerar como novos produtos alimentares aqueles que ndo fazem parte por completo
do campo de conhecimento dos individuos. Neste contexto, os autores (BACKSTROM;
PIRTTILA-BACKMAN; TUORILA, 2003) apresentam embasados em Tuorila (2001)
cinco categorias de produtos alimentares que se encontram nessa situagcdo de ‘novos
produtos’, sdo eles:

e Alimentos funcionais que tem demonstrado clinicamente efeitos benéficos a
salde;

e Produtos geneticamente modificados ou contendo ingrediente de origem
tecnoldgica;

e Alimentos nutricionalmente modificados, por exemplo, contendo mais fibras ou
menos gordura, menos sodio ou menos agucares do que 0s convencionais;

e Alimentos organicos, aqueles que ndo utilizam no seu modo de produgéo
fertilizantes, herbicidas e pesticidas;

e Alimentos étnicos, aqueles que sdo desconhecidos para uma determinada cultura,
mas conhecido em outras culturas alimentares.

Para Fuller (2011) a inovagéo deve ser constante no setor alimenticio. Entretanto,
0 autor ressalta que um novo produto alimentar € aquele que néo foi apresentado antes
em qualquer outro lugar. Assim, o autor apresenta algumas caracteristicas de produtos
alimentares que, apesar de ndo serem completamente novas, podem possuir alteracdes
percebidas pelos consumidores como novidade e, portanto, inovacfes. Esses produtos

alimentares podem ser classificados, segundo o autor, da seguinte forma:

e Extensdo de linha: consiste em uma nova variante em uma linha de produtos ja
existente. O novo produto demanda pouco esforco e tempo para 0 seu
desenvolvimento e, por conseguinte, ndo demandara grandes mudancas na linha

de producéo e estocagem. Exemplo: desenvolvimento de um novo sabor.
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Reposicionamento de produtos ja existentes: consiste em uma nova fungéo para

um produto ja existente. O tempo destinado a pesquisa e desenvolvimento é
relativamente pequeno, pois a fabricagdo do produto € consideravelmente
inalterada. O que mudara é a gestdo do marketing que deve apresentar novas
estratégias para penetrar em nichos de mercados ndo atingidos pelo produto.
Exemplo: um produto ja existente que possui baixos niveis de gordura comparado
com outros da mesma categoria, pode ser redirecionado para um nicho de
consumidores que procuram por produtos mais saudaveis.

Nova forma de produto ja existente: nesse caso o tempo de pesquisa e

desenvolvimento varia, pois, 0s seus resultados podem causar grandes mudangas
na planta industrial. Exemplo: alteracdo no tamanho ou volume do produto ou,
ainda, versdes de produtos congelados antes encontrados somente in natura.

Reformulacdo de produto existente: corresponde ao melhoramento do produto

para que ele consiga maior ganho de mercado. Essa inovacdo, geralmente, nao
demanda muito esforco e tempo e seus resultados ndo geram grandes
modificagdes no processo que envolve o produto. Por exemplo, melhorar o sabor,
estabilidade, cor, modificar o teor de gordura e alterar outros ingredientes.

Nova embalagem para produto existente: o tempo destinado a pesquisa e

desenvolvimento sdo maiores nesse caso, pois modifica significativamente a
apresentacdo do produto, bem como boa parte dos processos englobando o
produto. A modificacdo da embalagem estd diretamente relacionada com o
mercado alvo no qual o produto sera introduzido. Por exemplo, a modificacdo do
formato de embalagens tornando o consumo mais pratico ou a modificacdo dos
materiais que compdem as mesmas.

Os estudos citados até aqui apresentam tendéncias sobre alteracdo no

comportamento do consumidor, apontando interesse por embalagens mais praticas, por

produtos que comuniquem apelo saudavel ou com redugéo de algum ingrediente que ndo

faca bem & saude, portanto inovacdes. No entanto, as empresas podem inovar e ainda

falhar se os mercados ndo aceitarem a inovagao implementada (GALANAKIS, 2016). No

campo da alimentacéo, de modo geral, em todas as culturas existem barreiras que podem

influenciar o comensal a ndo consumir novos produtos. Para compreender a tendéncia de

comportamento dos individuos diante de novos alimentos julga-se interessante realizar

uma revisao sobre os estudos de Neofobia alimentar.
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2.2. Neofobia Alimentar

O homem vive um constante paradoxo: por um lado tem a necessidade de variar
e inovar sua alimentagao para sobreviver [neofilia alimentar] e, por outro lado pode sentir
certa ansiedade e medo do alimento novo, desconhecido e potencialmente perigoso
[neofobia alimentar] (FISCHLER, 1990).

A neofobia alimentar é definida como a relutdncia em consumir alimentos novos
ou ndo familiares e representa uma das principais barreiras que podem influenciar de
forma negativa a aceitacdo de novos alimentos desenvolvidos pela industria (PLINER;
HOBDEN, 1992). Tal comportamento pode variar de cultura para cultura e apresentar
diferentes graus de rejeicdo em consumir produtos alimentares ndo familiares, que podem
variar desde a completa rejeicdo em comer um novo alimento ou até a concordancia em
somente ingerir pequenas por¢des do mesmo (PLINER; HOBDEN, 1992).

A neofobia é um importante determinante das escolhas alimentares e por isso,
impacta diretamente a qualidade de uma dieta alimentar. O comportamento neofdbico
estd associado a uma menor variacdo em dietas alimentares e, ainda, na ingestdo
inadequada de nutrientes (FALCIGLIA et al., 2000; LAFRAIRE et al., 2016). Varios
estudos, conduzidos em diferentes paises, revelaram que a ingestdo de vegetais, salada,
frutas, carne e peixe é diminuida em individuos com niveis mais elevados de neofobia
alimentar (WARDLE et al., 2003; GALLOWAY; LEE; BIRCH, 2003; SIEGRIST;
HARTMANN; KELLER, 2013).

Rozin e Fallon (1980) e Rozin, Haidt e Mccauley (1993), identificaram que

existem trés raz@es principais para humanos rejeitarem alimentos:

1. Aversdo as caracteristicas sensoriais;
2. Perigo, medo de consequéncias negativas de comer um alimento ou
3. Desprazer, decorrente da ideia da natureza ou origem dos alimentos.

O fator socioecondmico tende a influenciar de maneira diferente o grau de
neofobia alimentar. A renda, que influencia na composic¢éo da dieta do individuo, pode
aumentar ou diminuir a probabilidade do individuo ter acesso a produtos alimentares em
geral e desta maneira pode ampliar ou restringir seu campo de representagdes alimentares
que influencia diretamente as decisfes de consumo, sobretudo a opgéo por consumo de
novos alimentos (SANJUAN-LOPEZ; PHILIPPIDIS; RESANO-EZCARAY, 2011).

De acordo com Tuorila et al. (2001), Béckstrom, Pirttila-Backman e Tuorila,

(2003), os individuos com um baixo nivel de escolaridade tendem a apresentar niveis
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significativamente mais elevados de neofobia alimentar do que os individuos com um alto
nivel de escolaridade. Como na maior parte dos casos, renda tende a estar relacionada
positivamente com a escolaridade, em estudos com pessoas que tém maiores rendas e
niveis de formacdo, estas apresentaram maior contato e interesse por alimentos
inovadores do que individuos menos abastados e com menor escolaridade
(MEISELMAN; KING; GILLETTE, 2010; GOULART; LUCHESE-CHEUNG, 2015).

Além disso, o ambiente em que o individuo esta inserido pode influenciar sua
disposicdo em experimentar novos alimentos, dada sua exposicdo a novidades
(TUOTILA et al., 2001). Em um estudo realizado por Previato e Behrens (2015) com
estudantes brasileiros foi observado que as pessoas que viviam em areas rurais
demonstraram menor neofobia quando comparadas as residentes em areas urbanas.

No que se refere ao grau de neofobia relacionado a diferencas de género, ndo se
tem um consenso. Alguns estudos sugerem que as mulheres tendem a ser mais neofdbicas
(FRANK; KLAAUW, 1994; COX; EVANS, 2007); outros apontam o0s homens
(PLINER, 1994; TUORILA et al., 2001; BACKSTROM; PIRTTILA-BACKMAN;
TUORILA, 2003); e ha os que ndo encontraram diferencas significativas entre géneros
(PLINER; HOBDEN, 1992; DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017).

Em relagdo a variavel idade, hd um maior consenso entre os estudos realizados
com diferentes amostras. Observou-se um maior nivel de neofobia alimentar na infancia
que tende a se estabilizar até o inicio da fase adulta, mas que volta a aumentar novamente
com a velhice, conforme Figura 2 (DOVEY; STAPLES; GIBSON; HALFORD, 2008).

Neofobia Alimentar

) Y,

T T Ll

.

Infincia Adolescéncia Fase adulta ! Velhice

Figura 2: Modelo do nivel de neofobia alimentar de acordo com ciclo de vida
Fonte: Adaptada de Dovey et al. (2008, pg. 184)
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Conforme pode ser observado na Figura 2, a neofobia alimentar diminui com a
idade. A partir da fase de desmame, ha uma tendéncia natural em criancgas rejeitar novos
alimentos devido ao baixo contato que acumularam. O pico méximo do indice de neofobia
alimentar ocorre entre 2 e 6 anos de idade, periodo em que a crianca se torna mais maével
e desbrava novos sentidos e sabores. A partir dos 6 anos de idade ha uma significativa
alteracdo na disposicdo em experimentar novos alimentos, pois as experiéncias com
alimentos sdo mais variadas e frequentes, portanto menos coisas séo totalmente novas
para elas. Essa tendéncia de reducéo se estabiliza durante a fase adulta e volta a subir na
fase da velhice, seja pelo risco causado por novas experiéncias alimentares, dificuldades
digestivas ou opc¢do por um ndmero limitado de alimentos (DOVEY; STAPLES;
GIBSON; HALFORD, 2008).

Diante dos objetivos deste trabalho que dizem respeito a categorizar a amostra de
brasileiros pesquisados quanto ao grau de neofobia alimentar em relacdo ao novo
alimento, faz-se necessario uma revisdo tedrica acerca das escalas desenvolvidas e
validadas para medir a neofobia alimentar e a vontade de experimentar alimentos
desconhecidos. Para tanto, foram pesquisados estudos disponiveis no data base Web Of
Science e Science Direct, onde foram localizados 13 instrumentos disponiveis.

Como medida de avaliagdo da consisténcia das escalas analisadas, o alpha de
Cronbach (o) obtido em cada pesquisa foi comparado. Segundo Hair et al. (2009), a
medida permite calcular a consisténcia interna do questionario, pois esta relacionada ao
namero de itens avaliados e a variabilidade de respostas para cada questdo. O limite
inferior geralmente recomendado para o alpha de Cronbach é de 0,70, apesar de poder
diminuir para 0,60 em pesquisas exploratorias, como € o caso das pesquisas analisadas
neste trabalho (HAIR et al., 2009).

A seguir é apresentada uma revisdo cronoldgica dos estudos que sugeriram 0
desenvolvimento de uma escala validada para medir o grau de neofobia alimentar em
humanos. A revisdo se inicia com o trabalho desenvolvido por Patricia Pliner e Karen
Hobden (1992), quando desenvolveram o primeiro instrumento para medir a escala de
neofobia alimentar (FNS — Food Neophobia Scale). A partir de entdo, outros autores

implementaram diferentes aspectos a partir daquela escala.

2.2.1. Uma revisdo das escalas para medir a neofobia alimentar e a vontade de

experimentar alimentos desconhecidos
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2.2.1.1. A contribuicéo de Patricia Pliner e Karen Hobden — Canadéa (1992 e 1994)

Em 1992, Patricia Pliner e Karen Hobden publicaram um artigo considerado
seminal para 0 campo de comportamento do consumidor de alimentos sobre neofobia
alimentar. As autoras desenvolveram a primeira escala de neofobia alimentar em
humanos a partir de uma pesquisa envolvendo estudantes de psicologia da universidade
de Toronto, Canad4, de ambos 0s sexos e com faixa de idade variando entre 19 e 25 anos
(PLINER; HOBDEN, 1992). A escala criada pelas autoras foi construida a partir de
comportamentos aferidos nos estudantes quanto ao gosto e/ou vontade de experimentar
alimentos desconhecidos e permitiu gerar um conjunto de 10 itens mais fortemente
correlacionados ao grau de neofobia alimentar.

Os alimentos foram avaliados a priori por grau de novidade/familiaridade e foram
ordenadas suas classificacdes de acordo com a vontade de experimentar o alimento. Os
resultados da FNS foram correlacionados com ansiedade, neofobia, familiaridade com
cozinha estrangeira, busca por sensacbes e respostas comportamentais. A escala
desenvolvida pelas autoras € o instrumento mais usado para investigar a neofobia
alimentar atualmente (GALLOWAY et al., 2003; MUSTONEN et al., 2012). O
instrumento, conforme ja mencionado, conta com 10 itens altamente confiaveis (o = 0.88)
e tem boas medidas de validade conforme apresentado na Tabela 1, onde estdo
apresentados os resultados da FNS (PLINER; ROBDEN, 1992) e sua traducdo reversa
para o Portugués (a = 0.91) (PREVIATO; BEHRENS, 2015):

Food Neophobia Scale (FNS) Média S* Maior
Correlacéo
(item)
I: I am constantly sampling new and different foods. (R) 3.84 1.75 0.51 (10)

P: Eu estou constantemente experimentando alimentos
novos e diferentes (R)

I: I don’t trust new foods. 2.98 1.64 0.59 (8)
P: Eu ndo confio em novos alimentos.
I: If I don’t know what is in a food, I won’t try it. 3.61 1.97 0.52 (8)

P: Se eu ndo sei 0 que contém um alimento, eu ndo
experimento.

I: I like foods from different countries. (R) 3.61 2.00 0.74 (6)
P: Eu gosto de comidas de diferentes paises (R).
I: Ethnic food looks too weird to eat. 2.57 1.60 0.56 (2)

P: Comidas de outros paises parecem muito estranhas
para serem consumidas.

I: At dinner parties, | will try a new food. (R) 3.68 1.94 0.74 (4)
P: Em eventos sociais, eu experimento novos alimentos.
I: 1 am afraid to eat things | have never had before. 2.79 1.57 0.54 (2)
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P: Eu tenho receio de comer alimentos que eu nunca
experimentei antes.

I: 1 am very particular about the foods I will eat. 3.74 1.90 0.59 (2)
P: Eu sou muito exigente em relacdo aos alimentos que
eu escolho para comer.

I: 1 will eat almost anything. (R) 4.00 2.03 0.38 (10)
P: Eu como praticamente de tudo (R)
I: I like to try new ethnic restaurants. (R) 3.69 1.70 0.68 (4)

P: Eu gosto de experimentar novos restaurantes de
comidas de outros paises (R).

Tabela 1: Escala de Neofobia alimentar (FNS) e traducéo reversa para o Portugués

Fonte: Pliner e Hobden (1992, pg. 109) e Previato e Behrens (2015, pg. 927)

("): Desvio Padrdo amostral

I: Inglés

P: Portugués

(R): Itens com score invertido, ou seja, medem a tendéncia de aceitacdo de novos alimentos
[neofilia]

Como pode ser observado através da correlacdo entre os itens da FNS apontados
na Tabela 1, os alimentos étnicos, oriundos de diferentes culturas, sdo considerados
alimentos festivos, ou seja, consumidos em ocasifes particulares e normalmente por
pessoas com tendéncia a aceitar novos alimentos. Da mesma forma, pessoas com
tendéncia ao comportamento neofébio fardo a opcao por alimentos familiares e percebem
os alimentos étnicos como alimentos nao habituais (PLINER; HOBDEN, 1992).

Os resultados do estudo de Pliner e Hobden (1992) ndo apontaram diferencas
significativas entre homens e mulheres, mas demonstraram que a idade tende a influenciar
o nivel de neofobia alimentar, uma vez que adultos mais velhos demonstraram maior
disposicdo em aceitar inovacgdes alimentares. Desde sua publicacdo, em 1992, a FNS tem
sido utilizada para medir o grau de neofobia alimentar em humanos, possibilitando uma
investigacdo da intencdo de comportamento em consumidores, com significativa
contribuicéo teorica.

No mesmo estudo [PLINER; HOBDEN, 1992] as autoras desenvolveram a escala
geral de neofobia (GNS — General Neophobia Scale) com objetivo de aferir a averséo a
todo tipo de novidade. Enquanto a FNS foi construida especificamente para aferir a
neofobia alimentar, a GNS (composta por 8 itens) buscou medir a tendéncia neofdbica a
diferentes situagdes cotidianas, como o desconforto em sentar-se ao lado de pessoas
desconhecidas, por exemplo.

Em 1994, Patricia Pliner publicou a escala de neofobia alimentar para criancas
(FNSC — Food Neophobia Scale for Children). Neste procedimento, pais e filhos de 5 a

11 anos, recrutados do Erindale College em Toronto, Canada, foram submetidos a
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avaliacdo de diferentes alimentos de origem animal (carnes e derivados de leite) e
vegetariana (frutas, gréos e vegetais) sendo 10 alimentos familiares como: hot dog, queijo
cheddar, abacaxi, arroz e cenoura, e 20 alimentos ndo familiares como: polvo, ovos de
codorna, flor de 16tus, jaca e biscoito de arroz. Os pais responderam a FNS e indicaram a
quantidade de vezes que eles e seus filhos estariam dispostos a consumir os alimentos. O
questionario demonstrou confiabilidade (o = 0,88).

A FNSC medida na pesquisa apontou que criancas do sexo feminino
demonstraram maior disposicdo em aceitar tanto alimentos novos quanto alimentos
familiares em relacdo a criancas do sexo masculino e a neofobia também foi maior em
criangas de menor idade (PLINER, 1994). O estudo ainda concluiu que a neofobia
alimentar comportamental das criancas foi significativamente correlacionada as
caracteristicas neofdbicas dos pais (PLINER, 1994).

A partir dos estudos publicados por Pliner e Hobden (1992) e Pliner (1994),
seguiremos avaliando os trabalhos que dizem respeito ao desenvolvimento de
instrumentos para medir a neofobia alimentar e a vontade de provar comida desconhecida,

seguindo uma escala cronoldgica.

2.2.1.2. A escala VARSEEK proposta por Hans Van Trijp e Jan-Benedict
Steenkamp — Holanda (1992)

Os holandeses Hans Van Trijp e Jan-Benedict Steenkamp propuseram uma
perspectiva diferente para analisar o comportamento de consumo. Os autores
desenvolveram a escala VARSEEK (Variety Seeking Scale) para mensurar a motivagédo
para a variagdo especificamente no comportamento alimentar e mediram o grau de busca
por variacdo alimentar em 501 consumidores holandeses (TRIJP; STEENKAMP, 1992).
O trabalho deriva da teoria do OSL (Optimal Stimulation Level) onde explica que o
comportamento individual € influenciado pela motivacdo em atingir um nivel especifico
de estimulacdo, denominado “nivel ideal de estimula¢ao” (BERLYNE, 1960).

O nivel ideal de estimulacdo [OSL] é um fator chave na determinacdo do grau de
tendéncia a exploragdo de um individuo ao longo de diversas situacfes. Em geral,
individuos com alto nivel de estimulacao ideal estardo mais propensos a explorar novos
estimulos e situac6es. Por outro lado, individuos com baixo nivel de estimulacdo ideal
provavelmente se sentirdo mais confortaveis com situacdes familiares e se afastardo de

situagbes novas ou ndo usuais (RAJU, 1980). O OSL e reconhecido como uma
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caracteristica de personalidade e influencia a tendéncia de busca por variedade, que € uma
caracteristica situacional e impacta diretamente a variagdo das escolhas alimentares,
objeto de interesse dos autores (TRIJP; STEENKAMP, 1992). A Figura 3 ilustra a relagéo

entre 0 OSL e a variacdo no consumo alimentar:

Tendéncia de Variag@o no

Especifico busca por

variedade

e ' o _VARSEEK :

consumo
alimentar

Figura 3: A relacdo entre o OSL e a variagdo no consumo alimentar
Fonte: Adaptada de Trijp e Steenkamp (1992, pg. 183)

A variacdo no comportamento usual ou aberto pode ser observada, por exemplo,
nos habitos que se tem no ambiente privado e coletivo (por exemplo, a marca de cerveja
para consumo com convidados e outra marca para consumo privado). A motivagédo
subjacente a esta mudanca de comportamento do consumidor € a conduta a ser mensurada
pela VARSEEK.

Compreender a motivacao observada no comportamento para variar a alimentacao
é importante em mercadologia, pois pode representar tomadas de decisdes-chave em
publicidade, desenvolvimento de novos produtos, diferenciacdo de produtos e
segmentacdo de mercado (TRIJP; STEENKAMP, 1992). A “variedade” mencionada
pelos autores € representada na escala [VARSEEK] quando sugerem um alimento nao
usual, novos preparos e alimentos ndo familiares, os quais podem refletir a neofobia
alimentar.

A escala VARSEEK possui 8 itens para medir o desejo intrinseco de variedade
em escolhas alimentares. Enquanto a FNS proposta por Pliner e Hobden (1992)
(composta por 10 itens) abordou a disposicdo em experimentar novos alimentos, como
alimentos étnicos, por exemplo, a VARSEEK se concentrou em identificar os fatores que
motivam a varia¢do de comportamento, como por exemplo, a curiosidade em testar novas
receitas quando se esta preparando uma refeicdo (TRIJP; STEENKAMP, 1992).

Ambas as escalas [FNS e VARSEEK] foram desenvolvidas no mesmo ano (1991),

respectivamente em abril (Canadd) e maio (Holanda), sendo publicadas em 1992. A
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VARSEEK apresenta maior confiabilidade (a = 0,90) em relacdo a FNS (o = 0,88), mas
ambas as escalas possuem boas medidas de validade. A VARSEEK juntamente com sua

livre traducédo para o portugués é apresentada no Quadro 1:

I. When | eat out, | like to try the most unusual items, even if I am not sure | would
like them.

P. Quando eu como fora, gosto de experimentar novos alimentos, mesmo sem ter
certeza se vou gostar.

I. While preparing foods or snacks, | like to try out new recipes.

P. Quando cozinho gosto de testar novos ingredientes.

I. I think it is fun to try out food items one is not familiar with.

P. Eu acho divertido experimentar alimentos que ndo conheco.

I. I am eager to know what kind of foods people from other countries eat.

P. Eu fico ansioso em saber quais alimentos pessoas de outros paises consomem.

. I like to eat exotic foods.

P. Eu gosto de comer comidas exaticas.

I. Items on the menu that | am unfamiliar with make me curious.

P. Itens no cardépio que eu ndo conheco me deixam curioso.

. I prefer to eat food products | am used to.

P. Eu prefiro comer alimentos que costumo consumir.

I. I am curious about food products | am not familiar with.

P. Fico curioso sobre alimentos que ndo conheco.
Quadro 1: Escala VARSEEK
Fonte: Trijp e Steenkamp (1992, pg. 192) e Traducéo nossa

Os resultados do estudo ndo mencionam caracteristicas demogréaficas da amostra
dos 501 consumidores holandeses pesquisados, no entanto apontam que 25% da amostra
(aproximadamente 125 consumidores) possuem alta tendéncia de busca por variacao
alimentar, denominado HVS (High Variety Seeking), equivalente ao consumidor
neofilico, aberto a inova¢Ges — VARSEEK score acima de 35 pontos. Consumidores com
score entre 26 e 34 sdo categorizados como MVS (Medium Variety Seeking) e
consumidores com scores menores ou iguais a 25 sdo categorizados como LVS (Low
Variety Seeking), ou neofobicos. A VARSEEK foi aplicada em escala Likert de cinco
pontos [(1) concordo totalmente a (5) discordo totalmente].

Os consumidores HVS demonstram possuir um perfil aberto & experimentagéo de
novas marcas e produtos variados, no entanto possuem baixa lealdade a qualquer marca
e, portanto, atividades promocionais de curto prazo sejam estratégias mercadoldgicas
adequadas para direcionar estes consumidores (TRIJP; STEENKAMP, 1992). Os autores
sugerem o ‘composto de necessidades’ para os consumidores HVS, que consiste na oferta
de um amplo portfélio de produtos alimentares que lhes permita satisfazer suas

necessidades de variedade. Estes consumidores [HVS] tendem a ser, ainda, especialmente
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receptivos as novas ofertas de produtos e os esforcos de marketing podem, portanto,
concentrar-se inicialmente nesses consumidores para obter uma parcela minima de
mercado. Isso fortalecerd a posicdo da empresa em relacdo a outros participantes do
mercado, como as cadeias de varejo (TRIJP; STEENKAMP, 1992).

O proximo instrumento a ser revisado neste trabalho é a escala de atitude alimentar

proposta por Frank e van der Klaauw (1994).

2.2.1.3. A pesquisa de atitude alimentar (FAS) proposta por Frank e van der
Klaauw — Estados Unidos (1994)

A pesquisa de atitude alimentar (FAS — Food Attitude Survey) foi desenvolvida
para identificar um padrdo de preferéncia alimentar caracterizado pela aceitacdo ou
rejeicao de alimentos (FRANK; KLAAUW, 1994). A FAS ¢ baseada na escala hedbnica
de 9 pontos proposta por Peryam e Pilgrim (1957) e procura inicialmente categorizar 0s
consumidores em cinco grupos de consumo que se diferenciam pela atitude declarada em
relacdo ao comportamento de aceitacdo ou rejei¢do de alimentos. Foram pesquisados 719
estudantes de psicologia norte-americanos de ambos 0s sexos e com média de 19,53 anos

de idade. A pesquisa avangou ao longo de dois anos e possui duas etapas:

12 Etapa: Categorizacdo segundo FAS

Foram submetidos ao exame da amostra pesquisada 455 alimentos, bebidas e
condimentos comuns (Ex: leite), incomuns (Ex: bife de carne de jacaré) e ficticios
(funistrada, braised trake e buttered ermal)®. Os individuos pesquisados eram orientados
a pensar na melhor possibilidade de preparo do alimento ao responder a pesquisa. Por
exemplo, se 0 espaguete feito por sua mée fosse o melhor que ele(a) ja provou, ele(a)
poderia pensar naquele alimento quando fosse indicar sua resposta (FRANK; KLAAUW,
1994).

Um grande numero de alimentos [455] foi considerado nesta etapa para minimizar
impactos de aversfGes alimentares incomuns, alergias ou praticas alimentares (Ex:

vegetarianismo). Os alimentos ficticios foram considerados parcialmente para checar a

1. Os itens alimentares ficticios inseridos na pesquisa foram retirados do planejamento de cardapio das
forcas armadas americanas realizado em 1974 (MEISELMAN, WATERMAN, SYMINGTON, 1974).
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precisdo das respostas e principalmente para acessar uma disposicdo geral a amostras
alimentares desconhecidas baseadas apenas no nome (FRANK; KLAAUW, 1994). A
escala FAS juntamente com sua livre tradugéo e a respectiva classificagdo em grupos de

consumo estdo demonstradas no Quadro 2:

Declaragéo Grupo de consumo
. I really like this food. I think it tastes good. Likers
P. Eu realmente gosto dessa comida. Acho gostosa.
I. I can take or leave this food. It tastes OK. Neutrals
P. Posso experimentar ou ndo essa comida. O gosto é OK.
I. I dislike this food. It tastes awful. Dislikers
P. Eu ndo gosto dessa comida. Tem um gosto horrivel.
I. I’ve never tried this food, but I would taste it if I had Will Tryers

the opportunity.

P. Eu nunca experimentei essa comida, mas eu provaria
se tivesse a oportunidade.

I. I’ve never tried this food, and I never intend to try it. Won't Tryers
P. Eu nunca experimentei essa comida e ndo tenho a
intencdo de experimentar.
Quadro 2: Pesquisa de atitude alimentar [FAS] e classificagdo por grupo de consumo
Fonte: Adaptado de Frank e Klaauw (1994, pg. 102) e Traducdo nossa

Uma vez completada a lista de 455 alimentos, os individuos pesquisados foram
categorizados de acordo com suas respostas, em grupos de consumo. Desta forma, o
grupo “Liker”, composto por consumidores mais dispostos a experimentar novos
alimentos representou 49% (351) de sua amostra total (719), o grupo “Neutral”,
identificado por consumidores com tendéncia a neofilia representou 17% (123), os
“Dislikers”, grupo com tendéncia a neofobia, foi composto por 12% (88), os “Will
Tryers” ou potencialmente neofobicos representou 13% (95) e finalmente os “Won’t
Tryers” ou grupo avesso a alimentos ndo familiares [neofobicos] foi composto por 22%
(62) da amostra.

Vale ressaltar que enquanto os grupos “Likers” e “Neutrals” foram compostos
majoritariamente por homens, as mulheres tiveram maior representacdo no grupo
“Dislikers” e significativa maioria no grupo “Won’t Tryers” sugerindo que as mulheres
tendem a ser mais neofobicas que os homens (FRANK; KLAAUW, 1994). Apos a

categorizacao em grupos, o trabalho seguiu para a 22 Etapa:

2% Etapa: Validacdo da FAS
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Foram selecionadas amostras dos grupos considerados extremos: “Likers” (30),
“Dislikers” (30) e Won’t Tryers (29) e um novo grupo representado pela média foi criado
(n = 24), totalizando uma amostra de 113 estudantes. O grupo “Média” serviu como
validacdo dos resultados encontrados nos demais grupos (FRANK; KLAAUW, 1994).
Procedeu-se com a aplicacdo da escala FAS de 20 afirmac6es em escala likert de cinco
pontos [(1) concordo totalmente a (5) discordo totalmente] com objetivo de fornecer
informacdes sobre a atitude que explica a preferéncia alimentar nos diferentes grupos. A
FAS e sua livre traducéo estdo detalhadas na Tabela 2:

Declaracéao Média Liker | Disliker | Won’t
tryer

I. Enjoy trying new foods. 1.5 1.5 2.4 2.9
P. Gosto de experimentar novos
alimentos.
I. Like diferente ethnic food. 1.8 1.5 2.7 3.2
P. Gosto de alimentos étnicos.
I. Many foods distasteful. 35 4.3 2.6 2.4
P. Muitos alimentos sdo desagradaveis.
I. Eat because | must. 4.5 4.3 4.2 3.9
P. Como porqgue devo.
I. Like to try new restaurants. 1.4 1.3 1.9 2.0
P. Gosto de experimentar novos
restaurantes.
I. Take or leave food. 35 3.5 3.2 3.2
P. Como se ndo tiver outras opcdes.
I. Enjoy trying unusual foods. 2.0 1.8 2.9 3.8
P. Gosto de experimentar alimentos
incomuns.
I. Eating is a bother. 4.3 4.5 4.0 4.0
P. Comer é um incomodo.
. Stick to foods I know. 34 3.8 2.5 1.8
P. Opto por comidas que conheco.
. Like salty foods. 3.2 3.2 3.1 3.3
P. Gosto de alimentos salgados.
I. Like sweet foods. 2.5 2.6 2.6 2.3
P. Gosto de alimentos doces.
I. Not likely to try new dish. 3.7 4.1 3.2 2.2
P. Ndo é provavel que experimente um
prato novo.
I. I love to eat. 2.0 1.6 2.3 2.3
P. Amo comer.
I. Won’t try unknown food. 3.0 3.6 2.4 1.7
P. Nao experimentarei alimentos
desconhecidos.
I. Won’t try after bad experience. 2.3 2.7 2.4 1.4
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P. N&o experimentarei depois de um
experiéncia ruim.
I. Many foods disgusting. 3.7 4.2 2.7 2.7
P. Muitos alimentos séo repugnantes.
I. Encouraged as child. 2.0 1.6 2.8 3.1
P. Fui encorajado quando crianca.
I. Try with bad ingredient. 2.4 1.9 3.3 3.6
P. Experimento com ingredientes ruins.
I. Called a picky eater. 35 4.2 2.4 2.1
P. Sou chamado de consumidor exigente.
I. Consider myself picky. 3.8 4.4 2.6 2.3
P. Eu me considero exigente.
Tabela 2: Questionario de respostas 0s grupos médio e extremo (FAS)
Fonte: Frank e Klaauw (1994, pg. 106) e Traducgdo nossa

Em geral, o grupo denominado “Liker” demonstrou ter comportamento mais
semelhante a média, enquanto os grupos potencialmente neofébicos, “Disliker” e “Won’t
Tryer”, apresentaram significativas diferencas em relacdo aqueles dois grupos, uma vez
que se consideram mais exigentes, demonstram maior aversao a alimentos ndo familiares
e ainda tendem a ndo estimular criancas a experimentar novos alimentos (FRANK;
KLAAUW, 1994). O estudo evidenciou que “Dislikers” e “Won’t tryers” possuem uma
tendéncia a rejeitar alimentos nao familiares, o que demonstra que a FAS é um
instrumento valido para aferir a atitude neofébica em humanos.

Para acessar possiveis diferencas na percepcdo olfativa entre 0s grupos
identificados pela FAS, 30 consumidores foram submetidos ao julgamento de substancias
alimentares e ndo alimentares [(10) Likers, (10) Dislikers e (10) Won’t Tryers]. A amostra
foi orientada a preencher a avaliacdo de odores em uma escala de 21 pontos, sendo (0)
“Desprazer (Dislike)”; “Indiferente (Neutral)” (10) e “Prazer (Like)” (20). Os itens
avaliados foram: sopa, lascas de madeira, mel, tabaco, cloro, fatias de cebola, trevos de
alho, atum, chocolate ao leite, manteiga, couve de Bruxelas, molho de pimenta, esséncia
de baunilha, café fresco, limao artificial, horteld, morango, cereja e sabores de caldo de
frango.

Foram identificadas significativas diferencas entre os grupos. Dislikers e Won’t
Tryers demonstraram as menores taxas na escala olfativa (12,53), sugerindo que este
grupo seja mais sensivel a cheiros mais intensos. O grupo composto por Likers
demonstraram menor sensibilidade ao cheiro. Os resultados demonstram que as
diferencas nas percepcdes olfativas podem contribuir com preferéncias alimentares nos
grupos categorizados pela FAS (FRANK; KLAAUW, 1994).
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2.2.1.4. O FEQ proposto por Raudenbush, Frank e van der Klaauw — Estados
Unidos (1995)

Um ano ap6s a publicacdo da FAS (FRANK; KLAAUW, 1994), os autores
Raudenbush, Frank e van der Klaauw propuseram a escala FEQ (Food and Eating
Questionnaire), uma proposta complementar a FAS, com o incremento de componentes
sensoriais a versao anterior. Desta forma, objetivou-se compreender a pré-disposicéo a
busca por sensagdes nos diferentes grupos alimentares [Likers, Dislikers e Won’t Tryers]
(RAUDENBUSH; FRANK; KLAAUW, 1995). A abordagem da FEQ corresponde a uma
combinagdo de quatro constructos que juntos procuram sistematizar o0 comportamento
alimentar. Os autores desenvolveram a proposta ao longo de 4 etapas de validacédo, que
serao apresentadas a seguir.

Inicialmente foi aplicada a FAS (n = 146; media de 20,5 anos de idade) com
exame de 217 alimentos, bebidas e condimentos comuns, incomuns e ficticios (ver 12
Etapa da FAS, pg 28) o que permitiu a categorizacdo em trés grupos [Likers, Dislikers e
Won'’t Tryers]. Posteriormente, a amostra completou a pesquisa de atitudes ativas (ACT
— Activity Attitude Survey), com o objetivo de identificar perfis pessoais com tendéncia a
variar atividades gerais (como andar de motocicleta, cuidar de um jardim e jogar golf, por
exemplo). A ACT foi aplicada para categorizar 100 atividades gerais usando as

alternativas descritas no Quadro 3, juntamente com sua livre traducdo para o portugueés:

Declaracéo Perfil caracteristico
I. I really like this activity. Liker
P. Gosto muito desta atividade.
I. I can take or leave this activity. | am a Neutral
neutral.
P. Posso praticar ou ndo esta atividade.
Tanto faz.
I. I dislike this activity. Disliker
P. Eu ndo gosto desta atividade.
I. I’ve never tried this activity, but [ would it Will Tryer

if I had the opportunity.

P. Eu nunca realizei esta atividade, mas
tentaria realizar se tivesse a oportunidade.

I. I’ve never tried this activity, and | never Won't Tryer
intend to try it.

P. Eu nunca realizei esta atividade e nunca
pretendo realizar.
Quadro 3: Escala de atitudes ativas (ACT) e Perfil carateristico correspondente
Fonte: Raudenbush, Frank e Klaauw (1995, pg. 03) e Tradugdo nossa
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Foram encontradas correlagdes significativas entre as respostas dadas na FAS e
ACT, indicando que a variagdo das respostas é associada a fatores comuns nas duas
escalas, ou seja, o0 estilo de comportamento ativo demonstrado para atividades diversas é
refletido nas escolhas alimentares (RAUDENBUSH; FRANK; KLAAUW, 1995).

Em uma 22 etapa da pesquisa, 0s autores procuraram associar grupos encontrados
na FAS a categorizagdes de personalidade segundo a escala de busca por sensagdes (SSS
— Sensation Seeking Scale) proposta por Marvin Zucherman (1979) e segundo o teste de
atitude alimentar (EAT — Eating Attitude Test) que mede a tendéncia a alguma disfungéo
alimentar como, por exemplo, anorexia ou bulimia. Procedeu-se com a aplicacdo da SSS
e EAT a uma amostra de 158 homens e mulheres norte-americanos (média de 20,2 anos
de idade).

A SSS mostrou correlagdo com os grupos encontrados na FAS. Individuos que
possuem um perfil mais pré-disposto a procurar sensacdes [Sensation Seekers] podem
estar expostos a mais alimentos e com isso, podem desenvolver interesse por uma maior
variedade de alimentos [Likers]. Por outro lado, pessoas que evitam novas sensagdes
tendem a evitar alimentos desconhecidos [Won 't Tryers]. No que diz respeito a EAT, ndo
foram identificadas diferencas significativas entre os grupos [Likers, Dislikers e Won't
Tryers] (RAUDENBUSH; FRANK; KLAAUW, 1995).

A 32 etapa consistiu em investigar a ansiedade subjacente as escolhas alimentares
através da escala FSS-11 (Fear Survey Schedule) (GEER, 1965), uma forma de avaliar o
medo e a tendéncia a fobia nos diferentes grupos alimentares. Foram pesquisados 143
voluntarios das duas etapas anteriores e apesar da relacéo entre comportamento neofébico
e maiores niveis de ansiedade observados, os estudos ndo encontraram diferencas
significativas entre os grupos, segundo esta metodologia.

Diante dos resultados significativos encontrados nos instrumentos aferidos na 12
(ACT) e 22 etapas (SSS), procedeu-se com a 42 etapa realizando uma analise conjunta
destes instrumentos associados a FAS [FAS + ACT + SSS]. A amostra utilizada na 12
Etapa foi submetida ao questionario com 20 questdes extraidas dos instrumentos aferidos
ao longo da pesquisa [Quadro 3]. Através do método de andlise fatorial via componentes
principais com rotacdo ortogonal (HAIR et al., 2009), os autores chegaram a uma solucao
com trés fatores que permitiu o desenvolvimento de trés escalas para medir a atitude em
relacdo aos alimentos, respectivamente: Neofobia, Frescura e apatia alimentar. A escala

juntamente com sua livre traducdo para o portugés estdo apresentadas no Tabela 3:
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Fator | Carga Fatorial

Fator 01: Neofobia (a = 0,86)

I. I enjoy trying unusual foods -0,84
P. Eu gosto de experimentar alimentos incomuns
. like different ethnic foods -0,81
P. Gosto de alimentos de outras culturas
I. I enjoy trying new foods -0,75
P. Gosto de experimentar novos alimentos
I. 'm not likely to try new dishes in a restaurant 0,69
P. Néo gosto de experimentar novos pratos em um
restaurant
. I like to try new restaurants -0,63
P. Gosto de experimentar novos restaurantes
I. I like to stick to the foods | know 0,66
P. Gosto de consumir alimentos que conheco
I. Iwon’t try a food if I don’t know what it is 0,57
P. Ndo vou experimentar uma comida se eu nao
conhecer

Fator 02: Frescura (o = 0,85)
I. I have been called a picky eater 0,80
P. Sou chamado de consumidor exigente
I. I consider myself a picky eater 0,74
P. Eu me considero um consumidor exigente
I. I find many foods distasteful 0,72
P. Eu acho muitos alimentos desagradaveis
I. I think that many foods are disgusting 0,68

P. Acho que muitos alimentos sdo nojentos

Fator 03: Apatia alimentar (a.= 0,38)

I. I only eat because I have to eat 0,79
P. S6 como porque tenho que comer

I. Having to eat is a bother 0,79
P. Comer € um incbmodo

. I love to eat -0,73
P. Amo comer

I. Most of the time | can take or leave food 0,58

P. Na maior parte das vezes como o alimento por falta
de outras opcdes que gusto

Declarac6es que ndo foram utilizadas nos fatores anteriores:

| like salty foods (Gosto de alimentos salgados)

| like sweet foods (Gosto de alimentos doces)

A bad experience would keep me from trying a food again (Uma
experiéncia ruim me impediria de experimentar uma comida novamente)
| was encouraged to try new foods as a child (Fui encorajado a
experimentar novos alimentos quando crianca)

I won’t try a food if I don’t like one of its ingredients (Eu ndo vou
experimentar uma comida se eu ndo gostar de um de seus ingredientes)

Tabela 3: Questionario sobre alimentos e alimentacéo (FEQ)
Fonte: Raudenbush, Frank e Klaauw (1995, pg. 09) e Tradugdo nossa
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As escalas de Neofobia e Frescura, desinteresse prévio que causa rejeicdo
alimentar, como foram previstas de acordo com as respostas nos diferentes grupos
gerados a partir da FAS com significativa relevancia (r = 0,66), no entanto ndo foram
encontradas correlagdes entre a escala de apatia alimentar, desinteresse alimentar de um
modo geral e os padrdes da FAS. Os resultados demonstraram que a FAS é um
instrumento valido para mensurar preferéncias individuais em grupos de consumo e a
FEQ é uma escala vélida para correlacionar diferencas individuais, fatores psicoldgicos e
sensoriais. O FEQ demonstrou ser uma evolucdo do FAS agregando novas visdes que
permitiram inferir sobre outros aspectos a fim de investigar o fendbmeno da neofobia

alimentar em humanos.

2.2.1.5. A pesquisa de atitude alimentar reversa (FAS-R) proposta por Bryan
Raudenbush et al. — Estados Unidos (1998)

Bryan Raudenbush, Forrest Schroth, Sean Reilley e Robert A. Frank (1998)
propuseram uma alteracdo na escala FAS (FRANK; KLAAUW, 1994) buscando ampliar
o conhecimento sobre a neofobia alimentar. Os autores realizaram dois experimentos em
que os entrevistados eram submetidos ao teste olfativo e posteriormente respondiam
ambas as escalas psicométricas: FNS (Food Neophobia Scale) (PLINER; HOBDEN,
1992) e FAS-R (Revised Food Attitude Survey), uma versdo atualizada da FAS (FRANK;
KLAAUW, 1994). Foram amostrados 102 estudantes canadenses de psicologia no
Experimento 1 (média de 20,3 anos de idade) e 263 voluntarios no Experimento 2
envolvendo visitantes do Museu de Historia Natural de Cincinnati (média de 26,6 anos

de idade). O detalhamento dos experimentos € feito a seqguir.

Experimento 1 (n = 102)

Durante o teste olfativo, os participantes usaram uma canula nasal, a qual era
inserida cerca de 5 cm em cada narina e conectada ao Sniffometer. Foram selecionados
dez estimulos olfativos: geleia de abacaxi, coco ralado, café moido, suco de limé&o, caldo
de carne em pd, mistura para preparo de pudim em pé sabor caramelo, cobertura em calda
sabor mirtilo, cebola desidratada, aspargos enlatados e sopa de molusco. Os estimulos
foram tratados para ficarem incolores e colocados em garrafas com tampa. Os

participantes aguardavam a luz vermelha do Sniffometer acender e entdo abriam as

36



garrafas, sentiam os odores por aproximadamente 10 segundos e preenchiam a escala de
avaliacdo, composta por 20 itens [(00) desprazer a (20) muito prazeiroso]. Apés o teste
olfativo, os participantes respondiam as escalas psicométricas (RAUDENBUSH et al.,
1998). Os 10 itens da FNS foram respondidos em escalas likert de 7 pontos [(01) concordo
totalmente a (07) discordo totalmente] e seus scores foram calculados baseados na
metodologia proposta por Pliner e Hobden (1992).

A FAS-R foi aplicada utilizando a metodologia inicial proposta na FAS: 132 itens
alimentares foram selecionados para exame, sendo 100 itens de andlises anteriores
(FRANK; KLAAUW, 1994); 28 itens altamente familiares (Ex: Hamburguer, Pizza,
Leite), que nesta versdo foram incluidos para gerar uma avaliacdo de comportamento
especifico e 4 itens ficticios (agua, funistrada, braised trake e buttered ermal).

A escala de respostas da FAS foi alterada nesta versao. A revisdo propds iniciar a
avaliacdo com a pergunta: “Vocé ja experimentou este alimento?” Se a resposta fosse
“Sim”, os participantes responderiam o grau de gosto pelo alimento através de uma escala
de 5 pontos — (1) E um dos meus favoritos; (2) Eu gosto disso; (3) Alimento comum; (4)
Isso ndo me agrada e (5) Eu ndo gosto disso (livre traducéo).

Caso a resposta para a pergunta inicial fosse “Nao”, as alternativas seriam: (1) Eu
ficaria feliz em experimentar; (2) Eu estaria disposto a experimentar; (3) Eu poderia
experimentar; (4) Eu provavelmente nunca experimentaria e (5) Eu nunca experimentaria
(livre traducdo). Usando este procedimento, indices independentes de gostos para
alimentos experimentados e vontade para experimentar novos alimentos foram gerados.
O FAS foi calculado através da vontade média de avaliar os alimentos que nunca tinham
sido experimentados [FASWILL] e a relacdo de gosto para alimentos ja consumidos
[FASLIKE].

Experimento 2 (n = 263)

Os participantes eram inicialmente convidados a participarem de um experimento
olfativo. Caso tivessem 10 anos ou mais, recebiam as instrucgdes para preenchimento da
FNS (PLINER; HOBDEN, 1992). Ap6s o preenchimento, prosseguiam para o teste
olfativo.

O teste olfativo foi conduzido de forma semelhante ao Experimento 1, no entanto,
foram incluidos 5 estimulos sensoriais (4gua, laranja, banana, anis e metiltiobutirato, um

produto quimico organico com odor putrido). Ap6s sentirem os odores, 0s participantes
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preenchiam uma escala avaliacdo de 5 pontos [(1) muito bom a (5) péssimo]. Uma vez
concluido o teste olfativo, os participantes eram convidados a fazerem uma escolha dentre
trés tipos de geleias rotuladas: “limao”, “laranja” e “mistério”. A geleia mistério continha
cereja com banana sabor feijao.

Os escores alcancados na FNS e FASWILL no Experimento 1 foram
significativamente correlacionados [r (101) = 0,73], o que valida ambas as escalas
como instrumentos validos medir o grau de neofobia para alimentos ndo familiares. O
escore da FNS néo variou em ambos 0s experimentos, demonstrando a consisténcia da
escala (RAUDENBUSH et al., 1998).

Os neofilicos (escore acima de 3,6 em ambas as amostras) foram mais dispostos
a escolher a geleia com sabor desconhecido, sendo este o sabor escolhido por 76% do
grupo. Como esperado, apenas 40% dos neofobicos (escore abaixo de 2,4 em ambas as
amostras) escolheram a geleia mistério, o que ratifica a averséo a novidade por parte deste
grupo. Os estudos ainda apontaram diferencas em relacdo a idade. Quanto maior a faixa
de idade, menor o grau de neofobia alimentar (RAUDENBUSH et al., 1998).

Por fim, a avaliacdo de prazer na percep¢do de odores difere entre neofilicos e
neofdbicos. O teste olfativo apontou que o perfil neofilico avaliou a maior parte dos
odores como prazeirosos (em ambas as amostras), comprovando resultados encontrados
em trabalhos anteriores (FRANK; KLAAUW, 1994, RAUDENBUSH; FRANK;
KLAAUW, 1995).

A FAS-R demonstrou ser um instrumento coerente para medir a neofobia
alimentar e os testes olfativos apresentados pelos autores comprovam a importancia do

aspecto sensorial do alimento para influenciar sua aceitacdo (TUORILA et al., 1994).

2.2.1.6. O questionario de situacdes alimentares (FSQ) proposto por Ruth Loewen
e Patricia Pliner — Canadé (2000)

O questionario de situacGes alimentares (FSQ — Food Situations Questionaire) foi
desenvolvido para mensurar a disposi¢do de criancas em experimentar novos alimentos
em situacGes em que eram estimuladas a experimentar (HI-STIM) e em situacGes sem
estimulo (LO-STIM) (LOEWEN; PLINER, 2000).

O trabalho buscou acrescentar ao estudo desenvolvido por Pliner (1994),
oferecendo uma melhor interpretacdo do comportamento de criangas em relacéo a escala

FNSC. Na escala anterior, os pais realizaram o preenchimento das declaracbes, o que
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poderia gerar uma influéncia nos resultados (LOEWEN; PLINER, 2000). Segundo as
mesmas autoras (LOEWEN; PLINER, 2000), a linguagem utilizada na FNS néo era
adequada para aplicacdo da escala em criangas. Desta forma, para desenvolvimento da
FSQ, as autoras buscaram: (1) descrever situacdes que fossem familiares as criancas; (2)
empregar um vocabulario apropriado a faixa de idade; (3) com um formato de resposta
simples.

Inicialmente o questionario foi administrado para criangas de 7 a 12 anos oriundas
da Erindale College em Toronto, Canada. Através da avaliacdo de alimentos novos
(nunca experimentados), alimentos comuns em categorias familiares (Ex: sanduiche),
alimentos especificos com nomes ndo informativos (Ex: gathia) e alimentos especificos
com nomes ndo informativos em categorias familiares (Ex: chips de mandioca), as
criancas foram estimuladas a responder se estariam dispostas a experimentar os alimentos
em diferentes locais: em casa, escola, casa de um amigo, casa de parentes ou em um
restaurante.

Foram gerados 24 itens iniciais que, com objetivo de eliminar itens repetidos ou
insignificantes, foram submetidos a analise fatorial para decomposi¢do em fatores (HAIR,
et al., 2009). Os fatores gerados sugeriram duas dimensdes para novos alimentos: (1)
como o alimento é descrito e (2) onde € apresentado —em casa, fora de casa ou no contexto
familiar.

Assim, a FSQ foi desenvolvida contemplando duas dimensdes: (1) disposi¢do em
experimentar novos alimentos em circunstancias estimuladas (HI-STIM) — contempla
alimentos com nomes especificos e ndo familiares, no entanto envolvem situagdes de
estimulacdo como ocasifes festivas, fora de casa e longe da presenca dos pais; (2) 0s
novos alimentos eram apresentados em situagdes ndo estimuladas (LO-STIM), ou seja,
sdo alimentos comuns (néo festivos), no entanto séo oferecidos por pessoas conhecidas e
proximas (LOEWED; PLINER, 2000). A escala FSQ foi administrada para 134 criangas
e os escores foram medidos usando uma escala de 5 pontos (“N&ao, N&o!”, “Nao”, “Tanto
faz”, “Sim”, e “Sim, Sim!”) (livre tradugdo). A FSQ juntamente com a livre traducéo para

0 portugués esta apresentada no quadro 4:

Circunstancias ndo-estimuladas (LO-STIM) — a. = 0.73

I. If your Mom or Dad made something for dinner that you had never tasted before,
how would you feel about eating that?

P. Se sua mée ou seu pai fizeram algo para o jantar que VOcé nunca provou antes,
como voceé se sentiria em relacdo a comer isso?
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I. If your Mom made a new and different kind of sandwich for your lunch box, how
would you feel about eating the sandwich?

P. Se sua mée fez um sanduiche novo e diferente para sua lancheira, como vocé se
sentiria a0 comer o sanduiche?

I. If you went on a picnic with your friend's family, and they brought a food that you
had never seen before, how would you feel about having some of their food?

P. Se vocé fosse a um piquenique com a familia do seu amigo, e trouxessem uma
comida que vocé nunca tinha visto antes, como vocé se sentiria em relacdo a
comida?

I. If your family went on a trip to a new place and all the food there was stuff you'd
never had before, how would you feel about eating the food?

P. Se sua familia viajasse para um novo lugar e toda a comida tivesse coisas que
VOCE nunca experimentou antes, como vocé se sentiria ao comer a comida?

I. If your Mom served a new kind of vegetable for dinner, how would you feel about
eating that?'

P. Se sua mde servisse um novo tipo de verdura no jantar, como vocé se sentiria ao
comé-la?

Experimentar novos alimentos em situacdes estimuladas (HI-STIM) — a = 0.77)
. If dessert at your friend's house was cannoli with chocolate sauce, how would you
feel about eating that kind of dessert?

P. Se a sobremesa na casa do seu amigo fosse cannoli com molho de chocolate,
como voceé se sentiria ao comer esse tipo de sobremesa?

I. If you went to a friend's birthday party and they had cassava chips there for you
to try, how you feel about trying some of those?

P. Se vocé fosse a festa de aniversario de um amigo e eles servissem chips de
mandioca para Vocé experimentar, como VOCé se sentiria ao experimentar alguns?
I. If your favourite aunt or uncle took you out for lunch and bought you
kirschenkeks, how would you feel about eating that?

P. Se a sua tia ou tio favorito o levasse para almogar e comprasse kirschenkeks?,
como Vocé se sentiria ao comé-1o?

I. If you went on a school trip with your class and for dessert you got chocolate cake
with frangelico icing, how would you feel about eating that kind of cake?

P. Se vocé fosse em uma excursdo da escola com sua classe e para a sobremesa
tivesse bolo de chocolate com cobertura de frangelico®, como vocé se sentiria sobre
comer esse tipo de bolo?

. If there was a Halloween party at school and the teacher brought some chayote for
the children, how would you feel about trying some of that?

P. Se houvesse uma festa de Halloween na escola e o professor trouxesse um chuchu
para as criangas, como Voceé se sentiria experimenta-10?

FSQ Total — a=0.81
Quadro 4: Questionario de situacdes alimentares (FSQ)
Fonte: Loewen e Pliner (2000 pg. 243; 245) e Tradugéo nossa

2 : Sobremesa alemé que consiste em um bolo recheado com cereja
(https://www.chefkoch.de/rs/sO/kirschen+keks/Rezepte.html).

8 : Marca italiana de um licor de avela (http://frangelico.com/).
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As 134 criancgas que participaram da etapa de validagdo da FSQ foram divididas
em 2 grupos (7 — 9 anos) e (10 — 12 anos) de analise, 0 que permitiu observar que a
neofobia alimentar tende a diminuir na medida em que se aumenta a idade. Crianga com
idade de 10 a 12 anos demonstraram maior disposi¢cdo a experimentar novos alimentos
em comparagdo com as criangas de 7 a 9 anos (LOEWED; PLINER, 2000).

As subescalas [LO-STIM e HO-STIM] demostraram permitir analisar diferentes
aspectos da neofobia em criancas, uma vez que a FNSC respondida pelos pais (PLINER,
1994) foi significativamente correlacionada com a LO-STIM, disposicdo em consumidor
novos alimentos em ambientes ndo estimulados e na presenca dos pais ou pessoas
conhecidas. Da mesma forma, o escore LO-STIM é mais fortemente correlacionado a
disposicdo em experimentar alimentos novos, ou seja, quando o alimento é oferecido por
alguém préximo a crianca, a chance de experimentacdo aumenta (LOEWED; PLINER,
2000). A FSQ demonstrou ser um instrumento consistente para previsdo da neofobia

alimentar em criangas (a = 0,81).

2.2.1.7. Escala tecnoldgica de neofobia alimentar (FTNS) proposta por Cox, Evans e
Lease — Australia (2007)

O desenvolvimento de novos produtos alimentares raramente tem seu foco em
produtos altamente inéditos. Normalmente o foco estd em mudancas incrementais em
produtos existentes, incluindo a aplicacdo de novos processos tecnoldgicos, como, por
exemplo, a pasteurizacao do leite.

A percepcdo de risco associado a utilizacdo de novas tecnologias para
desenvolvimento de produtos alimentares pode gerar reag0es negativas nos consumidores
e a identificacdo da neofobia relacionada a tecnologia utilizada na producéo de alimentos
foi estudada por Cox e Evans (2007), os quais propuseram a escala FTNS (Food
Technology Neophobia Scale) [escala tecnoldgica de neofobia alimentar].

O instrumento [FTNS] foi construido para estabelecer os limites de aceitacdo de
alimentos produzidos por novas tecnologias, identificando segmentos da populagéo que
tem maior ou menor grau de neofobia. Desta forma, inicialmente o estudo se concentrou
em descrever tecnologias aplicadas a criacdo de camardes de origem Australiana,
cultivados em cativeiro (COX; EVANS, 2007). A criacdo seletiva utilizada na cultura
desses camardes se mostra mais eficiente (maior reproducéo e taxas de sobrevivéncia),

por isso, é feita a esterilizacdo (ou controle) dos camardes.
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As novas tecnologias aplicadas ao cultivo de camardo australiano de cativeiro
consistem em dois tipos de processos de esterilizagdo ja utilizados atualmente: (1) Atraves
da aplicacdo de um nivel muito baixo de radiacdo e (2) Manipulacdo genética de
cromossomos (Triploidia). Outro processo ainda em desenvolvimento e conhecido como
“Feixe de elétrons”, que consiste em utilizar aceleradores de elétrons como alternativa a
radiacdo, também foi utilizado na pesquisa. Os camardes cultivados em cativeiro com uso
de tecnologias em sua producdo foram comparados aos camardes selvagens, cultivados
regularmente (COR; EVANS, 2007).

A construcdo da escala se iniciou com grupos focais de homens e mulheres
australianos e neozelandeses (n = 220), onde foi possivel selecionar atributos do
produto [camardo] que pudessem ser avaliados na ocasido da compra. Foram selecionados
8 atributos: tecnologia, fonte (nacional ou importado), preco/kg, risco ambiental,
beneficios para economia local, tamanho e uniformidade de tamanho.

Posteriormente os participantes avaliaram uma escala com 18 itens relacionando
os atributos gerados a partir do grupo focal e diferentes niveis para cada atributo,
utilizando uma escala likert de sete pontos [(01) extremamente improvavel a (07)
extremamente provavel]. Os participantes foram entdo separados em dois grupos, onde
receberam informacdes idénticas sobre as possiveis tecnologias que poderiam ser usadas
pela industria agricola do camardo, porém um dos grupos [grupo de intervencao] recebeu
informacdes adicionais dando énfase aos problemas ambientais potencialmente existentes
a partir do cruzamento de espécies selvagens com espécies de cativeiro. Foram ainda
adicionadas duas questdes associando risco e beneficios do uso de tecnologias. Esta etapa
permitiu a geracdo de uma escala de 13 itens para aferir o grau de neofobia alimentar em
relacdo a alimentos com tecnologia em seu processamento.

Aplicado a realidade brasileira, Vidigal et al. (2015) conduziram um estudo para
avaliar o comportamento de brasileiros em relacdo a diferentes rotulos de iogurtes
(tradicional, pasteurizado, organico, geneticamente modificado, enriquecido com
proteina bioativa e nanotecnologia). Para analisar o comportamento dos brasileiros, 0s
autores realizaram a traducéo reversa da FTNS proposta por Cox e Evans (2007). A escala
FTNS (COX; EVANS, 2007) com sua respectiva traducdo para a lingua portuguesa
(VIDIGAL, et al., 2015) estdo apresentadas no Quadro 5.
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ltem

FTNS (versdo em Inglés)

FTNS (versdo em Portugués)

New food technologies are
something | am uncertain about.

Eu ndo estou totalmente familiarizado com novas
tecnologias empregadas na producdo e/ou
processamento de alimentos.

New foods are not healthier than
traditional foods.

Novos alimentos ndo sdo mais saudaveis do que
0s alimentos tradicionais.

The benefits of new food
technologies are often grossly
overstated

As afirmacbes sobre os beneficios de novas
tecnologias empregadas na produgdo e/ou
processamento de alimentos sdo frequentemente
muito exageradas.

There are plenty of tasty foods
around so we do not need to use
new food technologies to

produce more.

J& existem indmeros alimentos saborosos no
mercado, entdo nos ndo precisamos de novas
tecnologias para produzir mais alimentos.

New food technologies decrease
the natural quality of food.

Novas tecnologias empregadas na producédo e/ou
processamento de alimentos reduzem a
gualidade natural dos alimentos.

New food technologies
unlikely to have long
negative health effects.

are
term

Novas tecnologias empregadas na produgéo e/ou
processamento de alimentos provavelmente néo
trardo, a longo prazo, efeitos negativos a salde.

New food technologies give
people more control over their
food choices.

Novas tecnologias empregadas na producédo e/ou
processamento de alimentos proporcionam as
pessoas um maior controle sobre as suas escolhas
alimentares.

New products using new food
technologies can help people have
a balanced diet.

Novos produtos que utilizam novas tecnologias
de alimentos podem ajudar as pessoas a terem
uma dieta equilibrada.

New food technologies may have
long term negative environmental
effects.

Novas tecnologias empregadas na produgéo e/ou
processamento de alimentos podem causar, a
longo prazo, efeitos negativos ao meio ambiente.

10

It can be risky to switch to new
food technologies too quickly.

Pode ser arriscado mudar rapidamente para
novas tecnologias empregadas na produgdo e/ou
processamento de alimentos.

11

Society should not depend heavily
on technologies to solve its food
problems.

A sociedade ndo deve depender demais de
tecnologias para resolver os seus problemas
alimentares.

12

There is no sense trying out high-
tech food products because the
ones | eat are already good
enough.

Ndo faz sentido experimentar alimentos
produzidos a partir de alta tecnologia, porque os
gue eu consumo ja sdo bons o suficiente.

13

The media usually provides a
balanced and unbiased view of
new food technologies.

A midia geralmente fornece uma visdo
equilibrada e imparcial das novas tecnologias
empregadas na producdo e/ou processamento de
alimentos.

Quadro 5: FTNS e sua traducdo reversa para a lingua portuguesa

Fonte: Vidigal et al. (2015, pg. 833)

O estudo realizado com 453 consumidores australianos e neozelandeses adultos
apontou que 17% (79) da amostra possui um perfil neofobico, 68% (308) perfil moderado
e 15% (66) perfil neofilico relacionado a tecnologia aplicada no processamento do

camardo australiano. A tecnologia mais bem aceita foi a Troploidia, enquanto que as
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tecnologias de irradiacédo e feixe de elétrons foram significativamente rejeitadas (COX;
EVANS, 2007).

O estudo apontou ainda significativas diferencas quanto a aceitacdo do alimento
processado tecnologicamente em relacdo ao sexo. Homens demonstraram maior aceitacao
da tecnologia aplicada, uma vez que estivesse associada ao aumento de tamanho do
camardo e reducéo de seu preco. Ou seja, 0s consumidores tendem a aceitar tecnologias
com beneficios claros associados a elas. Em contrapartida, mulheres avaliaram as
tecnologias acima de qualquer atributo ou beneficio associado e por isso apresentaram
maior neofobia em relacdo aos homens (COX; EVANS, 2007).

Entre os consumidores brasileiros pesquisados, individuos com mais de 36 anos,
baixa escolaridade e rendimentos menores foram significativamente mais neofébicos, o
que sugere que a neofobia pode estar associada ao conhecimento ou informacéo a respeito

da tecnologia aplicada ao alimento [inovacao] (VIDIGAL et al., 2015).

2.2.1.8. Questionario de neofobia alimentar para criancas (QENA) proposto por
Rubio et al. — Franca (2008)

O Questionario de neofobia alimentar para criancas (Questionnaire pour Enfant
de Néophobie Alimentaire — QENA) é um instrumento desenvolvido para medir a
neofobia alimentar em criancas francesas com faixa etaria de 5 a 8 anos. O trabalho
derivou das escalas de medicdo da neofobia alimentar aplicadas em criancas norte
americanas: FNSC (PLINER, 1994) que foi preenchida pelas mdes das criangas
pesquisadas e FSQ (LOEWED; PLINER, 2000) preenchidas por criangas de 7 a 12 anos.
Desta forma, o trabalho utilizou respostas extraidas das criangas, uma vez que essas
respostas fossem mais relevantes que as respostas de maes para predizer a neofobia
alimentar em criancas (RUBIO, et al., 2008).

Inicialmente a FSQ (LOEWED; PLINER, 2000) foi traduzida para o francés e
aplicada em 600 criancas francesas de 8 a 12 anos. Durante o teste, 0s autores perceberam
que as criangas ndo compreendiam alguns itens presentes na escala como nomes ficticios
de alimentos (Ex: kirschenkeks) e dois itens foram culturalmente irrelevantes em um
contexto de consumo alimentar francés, uma vez que o uso de lancheiras e a festa de
Haloweeen ndo sdo comuns para franceses (RUBIO, et al., 2008). Desta forma, optou-se

por desenvolver um novo instrumento que preenchesse as lacunas ndo atendidas pelo
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FSQ: (1) adaptacdo ao contexto cultural francés e (2) abrangéncia de faixas de idade
menores, permitindo que criangas a partir de 5 anos fossem avaliadas.

Os autores procuraram desenvolver uma escala inicialmente baseada nos 4 tipos
de neofobia em criancas propostos por Hanse (1994): Tipo (0) / Sem neofobia: criancas
que normalmente concordam e inclusive demonstram interesse em experimentar novos
alimentos; Tipo (1) / Neofobia flexivel: criancas aceitam comer novos alimentos apos
experimentarem pequenas por¢es dos mesmos; Tipo (2) / Neofobia rigida: criancas
experimentam novos alimentos em situacdes de pressao e Tipo (3) / Sindrome da hiper-
seletividade alimentar (LE HEUZEY, 2003): criangcas concordam em consumir apenas
um ntmero limitado de alimentos familiares.

Assim, a escala QENA foi baseada nos 3 primeiros tipos de neofobia alimentar
(sem neofobia, neofobia flexivel e neofobia rigida) propostos por Hanse (1994) e,
adicionalmente, um quarto tipo de neofobia foi considerado (neofobia forte), que
corresponde ao comportamento de recusa categérica a tentar novos alimentos (RUBIO et
al., 2008). Os autores inseriram ainda itens que descrevem varios contextos de consumo
de alimentos, como por exemplo, ao observar um adulto comendo um novo alimento, a
crianca é encorajada a experimenta-lo (PELCHAT; PLINER, 1995).

Finalmente, os autores utilizaram imagens de alimentos durante a pesquisa, uma
vez que fotos de alimentos ativam &reas gustativas do cérebro e produzem inferéncias
conceituais que influenciam a vontade de experimentar. Foram utilizadas 5 categorias de
alimentos como vegetais (Ex: ervilha e beringela), frutas (Ex: morango e maracuja), graos
(Ex: arroz e arroz negro), doces (Ex: Biscuit e pasta de soja) e cereais (Ex: péo e péo de
centeio), incluindo alimentos novos e familiares. O questiondrio QENA e sua livre

traducdo para o Portugués esté apresentado no Quadro 6:

Item QENA

1 | F. Tu vois ton meilleur copain ou ta meilleure copine en train de manger cet
aliment (food picture food picture and food neophobia types scale).
P. Vocé vé o seu melhor amigo ou amiga comendo este alimento? (imagem do
alimento e item equivalente na FNS).
2 | F.(R) On te propose une nouvelle sorte de poisson qui a bon go(t. As-tu envie
d’y gotiter? (willingness scale).
P. (R) Nés oferecemos a vocé um novo tipo de peixe que tem um gosto bom.
Voceé quer provar isso? (escala de vontade).
3 | F. Voici un aliment que tu peux godter avec du ketchup (food picture and food
neophobia types scale).
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P. Aqui estd uma comida que vocé pode provar com ketchup (imagem da
comida e item equivalente na FNS).

4 | F. (R) Tes parents sont en train de manger un nouveau fruit? As-tu envie d’y
godter? (willingness scale).

P. (R) Seus pais estdo comendo uma fruta nova? VVocé quer prova-la? (escala
de vontade).

5 | F. Voici un aliment qui a bon goQt (food picture and food neophobia types
scale).

P. Este € um alimento que tem um gosto bom (imagem da comida e item
equivalente na FNS).

6 | F. Quand tu vois un aliment pour la premiere fois tu as peur d’y goQter
(agreement scale).

P. Quando vocé vé um alimento pela primeira vez, vocé tem medo de prova-
lo? (escala de concordancia).

7 | F. (R) Tes parents sont en train de manger cet aliment, as tu envie d’y gouter?
(food picture and willingness scale).

P. (R) Seus pais estdo comendo essa comida, vocé quer provar? (imagem do
alimento e escala de vontade).

8 | F. Audiner, il y a un nouveau plat de viande que tu n’as jamais godté (food
neophobia types scale).

P. No jantar, hA um novo prato de carne que vocé nunca provou (item
equivalente na FNS).

9 | F. (R) On te propose cet aliment pour le repas, as-tu envie d’y godter? (food
picture and willingness scale).

P. (R) Nés oferecemos a vocé este alimento para sua refeicdo, vocé quer
experimenta-lo? (imagem do alimento e escala de vontade).

10 | F. (R) Tu aimes godter les aliments que tu ne connais pas? (agreement scale).
P. (R) Vocé gosta de provar alimentos que vocé ndo conhece? (escala de
concordancia).

11 | F. A laféte de I’école il y a cet aliment (food picture and food neophobia types
scale).

P. Na festa da escola héa este alimento (imagem do alimento e item equivalente
na FNS).

12 | F. (R) Ton meilleur copain ou ta meilleure copine est en train de manger une
nouvelle sorte de Iégume. Ca te donne envie? (willingness scale).

P. (R) Seu melhor amigo ou amiga estd comendo um novo tipo de verdure.
Vocé fica com vontade de experimentar? (escala de concordancia).
13 | F. (R) On te propose de golter cet aliment, as-tu envie d’y gotter? (food

picture and willingness scale).
P. (R) Sugerimos que vocé prove esta comida, quer saborea-la? (imagem do
alimento e escala de aceitagdo).

Quadro 6: Questionario de neofobia alimentar para criangas (QENA)
Fonte: Rubio et al. (2008, pg. 413) e tradugéo nossa
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O estudo foi conduzido com 503 criancas francesas de 5 a 8 anos de idade e seus
resultados apontaram que o QENA foi fortemente correlacionado com a decisdo de
escolha alimentar das criancas pesquisadas, em situacoes de aceitacao (neofilia) e rejeicéo
(neofobia) (RUBIO et al., 2008). Os resultados apontaram que ndo houve diferencas
significativas quanto ao comportamento de aceitacdo ou rejeicdo relacionadas a idade das
criangas envolvidas na pesquisa. A versédo QENA com 13 itens apresentou-se
significativamente confidvel (o = 0.88) como instrumento preditor do comportamento

alimentar de criancas francesas com idade entre 5 e 8 anos.

2.2.1.9. Escala para medir a disposi¢do em experimentar frutas e vegetais (WillTry)
proposta por Thomson et al. — Estados Unidos (2010)

O instrumento WillTry foi desenvolvido a partir das escalas FNSC (PLINER,
1994) e FSQ (LOEWED; PLINER, 2000), no entanto com aplicacdo orientada ao objetivo
de medir a vontade de experimentar frutas e vegetais, familiares e ndo familiares, em
criancas norte americanas (THOMSON et al., 2010).

A amostra pesquisada foi composta por 283 alunos de ensino fundamental com
idade ente 5 e 14 anos, que inicialmente foram separados em trés grupos: (1) Controlado
(idade média 10,9 anos): alunos do 5° ao 6° ano do ensino fundamental de um colégio
rural no Mississippi foram submetidos a uma intervencdo nutricional, alimentando-se de
frutas e vegetais em suas refeicdes intermediarias; (2) Pseudo-Controlado (idade média
8,5 anos): alunos do jardim de infancia ao 6° ano de um acampamento de ver&o localizado
na zona rural do Mississippi ndo sofreram intervengdes nutricionais, mas foram
submetidos a atividades fisicas e (3) Sem intervencéao (idade meédia 9,3 anos): alunos do
jardim de infancia ao 6° anos de um colégio rural localizado no Arkansas ndo sofreram
qualquer tipo de intervencéo.

Utilizando a metodologia de participacdo ativa e abrangente (Comprehensive
Participatory Planning and Evaluation — CPPE), foram realizadas entrevistas telefonicas
com pais e estudos pilotos em trés comunidades rurais (Mississippi e Arkansas).
Enquanto as escalas FNSC (PLINER, 1994), FSQ (LOEWED; PLINER, 2000) e QENA
(RUBIO et al., 2008) se utilizaram de tarefas alimentares, como a avaliacdo do consumo
de determinado alimento em um contexto para aferir a neofobia alimentar em criancas,
os autores [THOMSON et al., 2010] realizaram observag0es diretas acerca do consumo

para compreender o comportamento alimentar do publico pesquisado.
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O WillTry foi desenvolvido para fluir especificamente nos itens alimentares
testados, permitindo ao pesquisador testar apenas alimentos de interesse (THOMSON et
al., 2010). O instrumento é composto por 31 itens, sendo que 14 questdes alimentares sdo
suportadas por imagens que foram acrescentadas para ilustrar como as frutas ou vegetais
seriam servidas em uma refeicdo. As questdes foram respondidas em escala Likert de 4
pontos (“Sim”, “Talvez”, “Nao tenho certeza” ¢ “Nao”) para 0s grupos 1 e 2 e escala
Likert de 3 pontos (“Sim”, “Talvez” ¢ “Nao”) para o grupo 3. A livre traducdo para o

portugués da escala WillTry utilizada no grupo 3 esta representada no Quadro 7:

Existem 3 respostas possiveis para as questdes a seguir. Por favor, assinalise a opcao
gue melhor lhe representa

Item Sim Talvez Nao

1 | Vocé estaria disposto a provar um novo alimento
que Ihe fosse oferecido?

A pergunta a seguir se refere a onde vocé pode estar disposto a provar um novo
alimento

a) | Em casa?

b) | Na casa de um parente?

c) | Nacasa de um amigo?

d) | Em um restaurante?

e) | Naigreja?

f) | Naescola?

Existem 3 respostas possiveis para as questdes a seguir. Por favor, assinalise a opcéo
gue melhor lhe representa

2 | Vocé estaria disposto a provar um novo vegetal?

3 | Vocé estaria disposto a provar uma nova fruta?

4 | Vocé estaria disposto a provar um novo prato? ex.
casserole?

\océ estaria disposto a provar brocolis?

\Vocé estaria disposto a provar damasco?

Vocé estaria disposto a provar mini cenouras?

5
6
7 | Vocé estaria disposto a provar uma ameixa?
8
9

Vocé estaria disposto a provar aipo?

10 | Vocé estaria disposto a provar tangerinas?

11 | Vocé estaria disposto a provar blueberries?

12 | Vocé estaria disposto a provar pepino?

13 | Vocé estaria disposto a provar beringela?

14 | Vocé estaria disposto a provar abobora?

15 | Vocé estaria disposto a provar tomate cereja?

16 | Vocé estaria disposto a provar meldo pele de sapo?

17 | Voceé estaria disposto a provar couve flor?

Sim | Asvezes | Ndo
3 2 1

18 | Em geral, vocé considera ter uma alimentacédo
saudavel?
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19 | Em geral, vocé considera que sua familia tem uma
alimentacdo saudavel?
Trés respostas séo fornecidas para as duas perguntas a seguir. Por favor, selecione
aquela que melhor descreve vocé ou seus pais / responsaveis
Como Como a Como
apenas maior qualquer
alimentos parte dos | alimento
favoritos alimentos | oferecido
20 | Qual desses melhor descreve vocé?
21 | Qual desses melhor descreve seus
pais?
22 | Demogréficas
a. Sua idade
b. Género (Por favor circule um) Feminino Marculino

¢. NUmero de irmés
d. NUmero de irmaos

Obrigada por sua ajuda!

Quadro 7: Questionario WillTry
Fonte: Traducdo nossa adaptado de Thomson et al. (2010, pg. 467)

Os resultados demonstraram que a neofobia relacionada a frutas e vegetais nédo
familiares é baixa nos trés grupos, sendo que o grupo 1 (Controlado) demonstrou maior
disposigdo em experimentar frutas e vegetais, sobretudo criangas mais velhas. Na medida
em as criangas envelhecem, suas preferéncias por frutas e vegetais aumentam,
aumentando também a complexidade de escolha (THOMSON et al., 2010).

E importante notar que mesmo criancas que indicaram indisposicio em
experimentar frutas e vegetais oferecidos a elas, consumiram, em média, metade das
frutas e vegetais que Ihes foram oferecidas. Estes resultados sugerem que a percepcao dos
pais de que a falta de vontade de seus filhos consumirem alimentos saudaveis, por
exemplo, frutas e vegetais, se explica pela falta de consumo desses alimentos, é falsa
(THOMSON et al., 2010). A escala WillTry demonstrou ser um instrumento confiavel

para mensurar a neofobia alimentar por frutas e vegetais (a0 = 0,70).

2.2.1.10. Ferramenta de teste sensorial (TTT) proposta por Kaiser et al. — Estados
Unidos (2012)

As diretrizes para os americanos (2010) enfatizaram a importancia de se consumir
mais frutas e vegetais no contexto de uma dieta global mais saudavel e a relevancia de se

tracar estratégias de exposicdo de criangas a diferentes cheiros e sabores de frutas e
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vegetais de forma que venha a contribuir para um aumento no consumo desses alimentos,
sobretudo no ambiente escolar. Uma apresentacédo visual atraente, influéncia positiva de
colegas e a apresentacdo de novos alimentos com familiaridade e sabores agradaveis séo
outras estratégias que podem aumentar a eficicia das atividades de degustacdo de
alimentos e ajudar as criancas a aprenderem a gostar de novos alimentos (KAISER, et al.,
2012).

O Taste Test Tool (TTT) é uma ferramenta administrada por professores para
avaliacdo de programas de atividade de degustacdo de alimentos (KAISER, et al., 2012).
Inicialmente foram entrevistados 9 professores que acompanharam uma degustacao com
alunos do jardim da infancia até o 3° ano voluntariamente, utilizando uma versao
preliminar do TTT para registrar as respostas dos alunos. Os alunos provaram pequenas
quantidades de varios alimentos, incluindo laranja sanguinea, maca e damasco seco,
améndoas, brocolis com molho, castanha assada, jicama e batata doce.

Para fins de validacao da consisténcia do instrumento [TTT], uma amostra de 114
criancas e adolescentes participantes do acampamento de educacdo e nutricdo da
Califérnia e professores voluntarios realizaram o procedimento. Os professores
acompanhavam os jovens durante o procedimento de degustacdo e 0s orientava com o
preenchimento de um questionario de validacdo: (1) Vocé ja viu esse alimento antes? (2)
Vocé ja experimentou esse alimento antes? (3) Vocé consumiu esse alimento hoje? (4)
Vocé experimentaria esse alimento novamente na escola? (5) Vocé experimentaria esse
alimento novamente em casa? (6) VVocé pediria essa comida em casa?

A livre traducdo para o portugués do questionario do professor (TTT) esta

apresentada no Quadro 8:

Item
NuUmero de alunos na sala
Pais
ANo em curso

Opcdes de resposta
Preencha com um ndmero
Apresente a lista de paises (escolha 1)
Multipla escola: (escolha apenas 1): pré
escola, jadim da infancia, primeiro ano,
quarto-sexto, sétimo-nono, Ensino médio

Qual curriculo de nutricdo foi usado na
aula hoje?

Multipla escola: (escolha apenas 1): com
lista de todos os circulos aprovados

Nomear a comida-alvo provada hoje pela
classe pelos alunos (listar apenas 1
comida; por exemplo, macd, améndoas,
iogurte)

Preencha com o nome da comida

Qual categoria descreve melhor a comida-
alvo provada na sala hoje?

Multipla escolha: (escolha apenas 1):
gréos, frutas, legumes, feijbes, nozes /

50



sementes, produtos lacteos, outras
proteinas

Como foi apresentada a comida? Multipla escolha: (escolha apenas 1): cru,
picado, cozido, associado com outros
alimentos

Antes da aula de hoje, quantos alunos | Preencha com um numero

tinham visto essa comida antes?
Antes da aula de hoje, quantos alunos | Preencha com um numero
haviam provado essa comida antes?
Quantos alunos comeram (ou provaram) | Preencha com um nimero
esta comida hoje?
Quantos alunos concordaram em comer | Preencha com um nimero
essa comida na escola novamente?
Quantos alunos concordaram e comer | Preencha com um nimero
essa comida em casa novamente?
Quantos alunos estavam dispostos a pedir | Preencha com um nimero
essa comida em casa?
Comentarios? O professor pode escrever algum
comentario

Quadro 8: Taste Test Tool (TTT)
Fonte: Traducdo nossa adaptado de Kaiser et al. (2012, pg. 2.030)

O instrumento TTT demonstrou ser uma ferramenta eficiente para professores
acompanharem atividades de degustagdo (a = 0,86). Nao houve diferenga significativa
entre a proporcdo de jovens que tinham experimentado o alimento antes, no entanto a
avaliacdo da disposicdo em experimentar frutas e vegetais ndo familiares foi maior em
criancas de menor idade. Por fim, o grupo de alimentos composto por graos foi o grupo
com menor exposicdo anterior entre 0s jovens pesquisados, sendo 0 maior, o0 grupo de
frutas. Os estudantes ainda relataram uma disposi¢do significativamente maior a
experimentar frutas novamente (em casa ou na escola) comparado aos vegetais (KAISER,
etal., 2012).

2.2.1.11. Instrumento de neofobia a frutas e vegetais (FVNI) proposto por Hollar,
Paxton-Aiken, Fleming — Estados Unidos (2013)

Baseado na FNS desenvolvida por Pliner e Hobden (1992), o instrumento de
neofobia a frutas e vegetais (FVNI — Fruit and Vegetable Neophobia Instrument) foi
desenvolvido para avaliar a neofobia em relacdo ao consumo de frutas e vegetais entre
criangas norte americanas. A escala de neofobia alimentar para adultos (FNS) serviu
como orientagdo inicial para o contedo dos itens, que foram revisados para tratar sobre

frutas e vegetais e serem compreendidos por alunos do 3° ao 5° ano (8 a 10 anos)
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(HOLLAR; PAXTON-AIKEN; FLEMING, 2013). O instrumento contendo a livre
traducdo do FVNI é apresentado no Quadro 9:

Fruta Quanto vocé gosta de frutas? muito / pouco / ndo muito / nada

Fruta Quanto vocé gosta de frutas que | muito / pouco / ndo muito / nada
nunca tenha provado antes?

Fruta Quanto vocé gosta de provar | muito / pouco / ndo muito / nada

novas frutas?

Subscala para
Fruta

Vocé provaria uma fruta que nao

sabe o que é?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente néo /

definitivamente néo

Subscala para
Fruta

Vocé provaria uma fruta que te

pareca estranha?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente néo /

definitivamente néo

Subscala para

Fruta

Vocé provaria uma fruta que

nunca tenha provado antes?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente néo /

definitivamente ndo

Subscala para

Fruta

Quando vocé esta na casa de um
amigo, vocé experimenta uma

nova fruta?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente ndo /

definitivamente ndo

Subscala para

Fruta

Quando vocé esta na escola,
VOCé experimenta uma nova

fruta?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente ndo /

definitivamente ndo

Subscala para

Quando vocé esta em casa, vocé

definitivamente / provavelmente /

Fruta experimenta uma nova fruta? provavelmente nao /
definitivamente ndo
Vegetal Quanto vocé gosta de vegetais? | muito / pouco / ndo muito / nada
Vegetal Quanto vocé gosta de vegetais | muito / pouco / ndo muito / nada
que nunca tenha provado antes?
Vegetal Quanto vocé gosta de provar | muito / pouco / ndo muito / nada

novos vegetais?
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Subscala para

vegetal

Vocé provaria um vegetal se ndo

soubesse o0 que é?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente néo /

definitivamente ndo

Subscala para

vegetal

Vocé provaria um vegetal que te

parecesse estranho?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente néo /

definitivamente ndo

Subscala para

vegetal

Vocé provaria um vegetal que

nunca tenha provado antes?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente ndo /

definitivamente ndo

Subscala para

vegetal

Quando vocé esta na casa de um
amigo, Vvocé experimenta um

novo vegetal?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente ndo /

definitivamente néo

Subscala para

vegetal

Quando vocé esta na escola,
VOCé experimenta um novo

vegetal?

definitivamente / provavelmente /
provavelmente ndo /

definitivamente ndo

Subscala para

Quando vocé esta em casa, vocé

definitivamente / provavelmente /

vegetal experimenta um novo vegetal? | provavelmente néo /

definitivamente néo

Quadro 9: Instrumento de neofobia a frutas e vegetais (FNVI)
Fonte: Traducdo nossa adaptado de Hollar, Paxton-Aiken e Fleming (2013, pg. 227)

A amostra pesquisada compreendeu 1.485 alunos americanos do ensino
fundamental de escolas americanas nos estados da California e Oregon (EUA). Nao foram
apresentados dados relacionados ao comportamento da amostra pesquisada, no entanto o
instrumento foi validado enquanto metodologia.

O instrumento consiste na aplicagdo do questionario [Quadro 10], que é
respondido pela propria crianga e posteriormente seu grau de neofobia é calculado de
acordo com o numero de respostas [definitivamente / provavelmente / provavelmente ndo
/ definitivamente ndo]. Trata-se de uma ferramenta especifica a frutas e vegetais altamente
confiavel como uma solucéo de dois fatores (oo = 0,83 para Frutas e a = 0,92 para

Vegetais).

2.2.1.12. Ferramenta de teste da neofobia alimentar (FNTT) proposta por Damsbo-

Svendsen, Frost e Olsen — Dinamarca (2017)
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A ferramenta para mensurar a neofobia alimentar em criancas (FNTT — Food
Neophobia Test Tool) foi desenvolvida a partir da FNS (Food Neophobia Scale) proposta
por Pliner e Hobden (1992). A FNTT procurou evoluir em relacdo a FNS, sobretudo na
avaliacdo do novo alimento. No mundo ocidental a oferta de alimentos étnicos, oriundos
de diferentes culturas, aumentou significativamente. Isso pode estar associado ao
aumento da urbanizagdo que possibilita encontrar pizza, comida indiana e sushi, por
exemplo, com facilidade. Nos dias atuais, estes alimentos podem ser considerados como
parte de uma dieta comum. Portanto a classificacdo de novo alimento utilizada na FNS
pode nédo ser mais valida (DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017).

O desenvolvimento da FNTT se iniciou com a revisédo bibliografica relacionada a
ferramentas para medir a neofobia alimentar (DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN,
2017)2, onde foi possivel consolidar 134 itens para composic¢do da escala. Posteriormente
os itens foram reduzidos com objetivo de abranger apenas criancas. Para identificar a
influéncia do entorno sobre a decisdo alimentar das criancas, foram incluidos itens
inspirados no WillTry desenvolvido por Thomson et al. (2010).

Inicialmente os autores aplicaram as escalas FNS e FNTT em uma amostra de 235
criancas de uma escola puablica em Copenhagen, Dinamarca, com idade entre 9 e 13 anos
(média de 9,9 anos). Os participantes demonstraram dificuldades em compreender alguns
termos da FNS, como o significado da palavra “étnico” (itens 5 e 10), “confio” (item 2)
e “particular” (item 8).

A avaliacdo de comportamento consistiu na utilizacdo de 4 categorias de
alimentos: [Vegetais — Ex: Palmito (Tailandia); Frutas — Ex: Goji Berry (China); Gréos,
legumes e nozes — Ex: Mochi (Taiwan) e Proteina animal — Ex: Carne Seca (Inglaterra)].
Nesta etapa foi avaliada a compreenséo dos dois instrumentos e a versdo consolidada da
FNTT foi desenvolvida compreendendo 10 itens, onde (1) FNS, (2) FNTT, (3) WillTry e
(4) a partir da avaliacdo de comportamento (DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN,

2017). AFNTT e sua livre traducgéo para o portugés esta apresentada no Quadro 10:

Item FNTT
1 | I. I'like to try foods I have never tasted before.
P. Eu gosto de experimentar comidas que nunca tenha provado antes.
2 | L. I like to experience new and different foods.
P. Eu gosto de experimentar alimentos novos e diferentes.
3 | L. I'think it is fun to try food items I don't know.
P. Eu acho que é divertido experimentar ingredientes que eu ndo conheco.
4 | 1. I'will try food even though I don't know what it is.
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P. Eu experimentarei alimentos mesmo sem saber o que é.
5 | L. I enjoy a wide variety of different foods.

P. Eu gosto de uma grande variedade de diferentes alimentos.
6 | I. I am not afraid of eating things | have not tasted or experienced before.

P. N&o tenho medo de comer coisas que ndo provei nem experimentei antes.
7 | L. I don't mind eating foods | am not used to.

P. Eu ndo me importo de comer alimentos que eu ndo estou acostumado.
8 | L. I think unfamiliar food looks unappetizing.

P. Acho que comida desconhecida parece pouco atraente.
9 | L. am not wary of trying food | have not tasted before.

P. Eu ndo tenho medo de experimentar alimentos que eu ndo provei antes.
10 | I. I enjoy dining at new restaurants.

P. Eu gosto de jantar em novos restaurantes.

Quadro 10: FNS e FNTT
Fonte: Tradugdo nossa adaptado de Damsbo-Svenden; Frast; Olsen (2017, pg. 258)

Os resultados apontaram que 0s jovens ja haviam tido acesso a grande parte dos
alimentos utilizados na pesquisa, no entanto a maior parte deles experimentou o alimento
pela primeira vez apenas na avaliacdo de comportamento. O estudo apontou ainda que o
entorno social, assim como o contexto alimentar sdo importantes determinantes das
escolhas alimentares. Nao foram observadas significativas diferencas em género e idade
(DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017). A FNTT mostrou-se uma alternativa
bastante completa para aferir a neofobia alimentar em criancas e adolescentes e com alto
grau de credibilidade (o = 0,90). Os autores [DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN,
2017] sugerem a aplicacdo da escala para outras faixas de idade para enfeito de pesquisa.

As 13 escalas apresentadas aqui permitiram compreender diferentes aspectos do
comportamento de consumo que influenciam as decisdes alimentares. Com objetivo de
consolidar os instrumentos avaliados e ainda viabilizar uma comparacdo entre eles,
apresentamos no Quadro 11 o resumo das principais informagdes comuns na maioria dos

instrumentos.
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N° Instrumento(s) Autores (Ano) Periddico Publico pesquisado Amostrade | N°de Itens o de
validacao Cronbach
1 FNS e GNS Pliner e Hobden (1992) Appetite Adultos canadenses de 18 156 10 0.88
[Canadd] a 74 anos
2 VARSSEK Trijp e Steenkamp (1992) Wageningen Néo informado 501 08 0.90
Agricultural
[Holanda] University
3 FNSC Pliner (1994) Appetite Criancas de 7 a 12 anos 113 10 0.84
acompanhadas de suas
[Canadd] maes
4 FAZ Frank e Klaaw (1994) Appetite Adultos de 19 a 53 anos 719 455 (FAS) + Néo
[EUA] 20 (questdes) | informado
5 FEQ Raudenbush, Frank e Appetite Homens e  Mulheres 146 217 (FAS) + Néo
(FAS + ACT + SSS) Klaaw (1995) adultos com média de 100 (ACT) informado
[EUA] 20,53 anos
6 FAS-R Raudenbush et al.(1998) Appetite Homens e  Mulheres 365 132 (FAS-R) Néo
[EUA] adultos com média de 20,3 +10 (FNS) | Informado
e 26,6 anos
7 FSQ Loewen e Pliner (2000) Appetite Criancas de 7 a 12 anos 335 10 0.81
[Canadd]
8 QENA Rubio et al.(2008) Appetite Criancas francesas de 5a 8 603 13 0.84

[Franca]

anos




[Dinamarca]

e Olsen (2017)

9 FTNS Cox e Evans (2008) Food Quality and Australianos adultos de 453 13 0.84
[Austrélia] Preference ambos 0s Sexos
10 WillTry Thomson et al. (2010) Appetite Alunos do ensino 284 31 0.70
fundamental de escolas
rurais americanas (5 a 14
[EUA] anos)
11 TTT Kaiser et al. (2012) Journal of the Alunos da pré-escolaao 7° 514 14 0.86
academy of nutrition | ano de ambos 0s sexos
[EUA] and dietetics
12 FVNI Hollar, Paxton-Aiken e Appetite Alunos do terceiro ao 1485 18 0.83-0.92
Fleming (2013) quinto grau escolar (8 a 10
[EUA] anos)
13 FNTT Damsbo-Svendsen, Frast Appetite Criangas de 9 a 13 anos 235 10 0.90

Quadro 11: Instrumentos para mensurar a Neofobia Alimentar em Humanos

Fonte: Elaborado pelas autoras
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A revisdo tedrica realizada acerca dos instrumentos desenvolvidos para aferir a
neofobia alimentar em humanos permitiu identificar e comparar os 13 instrumentos
desenvolvidos ao longo de 25 anos que corresponde ao tempo desde a publicacdo da
principal escala de neofobia alimentar [FNS] (PLINER; HOBEN, 1992) até a escala mais
recente analisada [FNTT] (DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017).

Como foi possivel verificar, a maior parte dos instrumentos pesquisados aferem
tendéncias ao comportamento neofdbico sem relacionar diretamente com um alimento
especifico, no entanto, permite adaptacGes. Portanto, diante dos objetivos desta pesquisa,
utilizaremos questdes adaptadas da FNS (PLINER; ROBDEN, 1992) e FNTT
(DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017) em nosso instrumento para identificar
0 grau de neofobia alimentar em relacdo ao objeto deste estudo [pdo de queijo com
cenoural.

Compreender a neofobia alimentar pode ser um diferencial-chave para a indUstria
de alimentos, pois a aplicacdo de estratégias de marketing adequadas que considerem as
caracteristicas de comportamento dos consumidores pode permitir que novos produtos
alcancem vantagem competitiva e sejam bem-sucedidos. Assim, apesar das barreiras que
influenciam negativamente a intencdo de consumo de alimentos inovadores [Neofobia],
existem outras varidveis que podem influenciar significativamente o comportamento de
aceitacdo do novo alimento uma vez que podem representar beneficios ao comensal.

Os beneficios associados aos produtos sdo, também, determinantes da intencédo de
consumo do novo alimento. Assim, conhecer quais beneficios impactam mais as acdes
dos consumidores e como esses beneficios podem minimizar a acdo de comportamentos
neofobicos frente a produtos novos pode representar um conjunto de informacgdes
interessantes a proposicdo de estratégias de posicionamento de mercado e
desenvolvimento ou melhoramento de novos produtos. Para compreender a relevancia
dos beneficios percebidos na determinacdo da intencdo de comportamento de consumo

sera apresentada uma revisdo teorica sobre o assunto.

2.3. Beneficios percebidos que influenciam a intenc@o de consumo

Compreender a estrutura que influencia a percep¢éo dos consumidores em relagéo
a um novo alimento apresenta alta complexidade. Em uma avaliacdo prévia, atributos de

qualidade, seguranca e nutri¢do, por exemplo, podem influenciar a intencao de consumo
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de um novo alimento. Spers (2003) relaciona os atributos dos alimentos e os classifica
quanto a dimensdes de qualidade extrinsecas e intrinsecas (Quadro 12). Segundo o autor,
os atributos intrinsecos ndo podem ser verificados antes da compra, no entanto a sua
percepcdo pode influenciar a intencdo de consumo como, por exemplo, o consumo de
alimentos enriquecidos com objetivo de incorporacdo de saude (alimentos funcionais). A
aparéncia do produto, a embalagem, a cor, o tamanho e o formato sdo exemplos de
atributos extrinsecos que sao facilmente percebidos e podem influenciar a percep¢édo de

atributos intrinsecos como os rétulos que sugerem alimentos saudaveis.

Qualidade Extrinseca Qualidade Intrinseca
Preco Auséncia de aditivos e conservantes
Aparéncia Auséncia de residuos quimicos
Embalagem Praticidade e Conveniéncia
Cor Sabor
Tamanho Incorporacdo de salde
Marca Qualidade

Quadro 12: Atributos dos alimentos e dimensdes de qualidade
Fonte: Adaptado de Spers (2003, pg. 16)

O conhecimento desses atributos se torna algo fundamental em mercadologia,
principalmente, porque estes norteiam a decisdo de compra, conforme proposto em
Grunert et al. (1996) (Figura 4). Os autores propdem a simplificacdo de uma compra geral
por um alimento, em que existem dois momentos distintos: antes e depois da compra,
onde um atributo ou conjunto deles pode ser avaliado nesses dois momentos. Antes da
compra 0s atributos que promovem a percepc¢éo de qualidade podem ser extrinsecos ou
intrinsecos e a avaliagcdo sobre o atributo pode ser baseada nas suas caracteristicas
técnicas, no preco, na embalagem ou comunicagdo utilizada. Esses estimulos geram a
intencdo de compra e a expectativa pelo conjunto de atributos de um produto. Depois da
compra, atributos relacionados aos aspectos sensoriais, ao preparo e a experimentacao do
produto tornam-se relevantes (CUNHA; SPERS; ZYLBERSZTAJN, 2011).
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ANTES DA COMPRA DEPOIS DA COMPRA
Especificagoes
técnicas do
produto
Qualidades Qualidades
Custos Extrinsecas Intrinsecas
Mensagem das Mensagem das
Mensagem do Qualidades Qualidades
custo : :
. Extrinsecas Intrinsecas
percebido percebidas percebidas
Preparo da Caracteristicas
Expectativa de Refeicdo sensoriais
Custo Qualidade
Percebido \|/
Qualidade
Realizagao da experimentada
Intengéo de expectativa do
comprar motivo da \L
compra
Realizagdo da
experiéncia do
motivo da
compra

Figura 4: Modelo genérico da decisdo por um alimento
Fonte: Grunert et al. (1996)

Kurtz e Boone (2008) afirmam que um produto é um conjunto de atributos
elaborados especialmente para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, no
entanto nem todos os atributos possuem significado para o consumidor, apenas aqueles
que conseguem corresponder as necessidades e desejos seriam beneficios. Assim, 0s
beneficios sdo caracterizados como atributos que possuem valor para 0 consumidor
(ZEITHAML, 1988; KURTZ; BOONE, 2009; GUMMERUS, 2013).

Os estudos de beneficios emergem dos trabalhos de Zeithaml (1988). A autora
utilizou a abordagem da cadeia meios-fim para identificar os conceitos de sacrificio e
beneficio (give and get) associados as decisdes de consumo (GUMMERUS, 2013). O
modelo da cadeia meios-fim supde que atributos muito especificos de produtos sao
ligados em niveis de crescente abstragédo aos valores terminais ou estados finais desejados,
e as pessoas tendem a valorizar estes estados finais e escolhem entre alternativas os meios
para atingir essas metas (SOLOMON, 2011). Young e Feigen (1975) ilustraram como um
produto esta vinculado através de uma cadeia de beneficios para um conceito chamado

de “recompensa emocional” (Figura 5):
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Produto Recompensa

Emocional
P&o de queijo E saboroso, sacia a Poupa tempo como  Permite que se fagam
congelado fome e de preparo preparo do alimento  outras coisas com o
rapido tempo poupado

Figura 5: Aplicacdo do modelo da cadeia de beneficios de Young e Feigen (1975)
Fonte: Adaptada de Young e Feigen (1975, pg. 73)

A inovagdo é uma importante estratégia para o alcance de mercados e atendimento
de demandas dos consumidores quanto a produtos alimentares. Segundo Guerrero et al.
(2012) o objetivo final das inovagdes é fornecer beneficio(s) para os consumidores e, na
medida em que um beneficio é percebido como relevante para um segmento de consumo,
determinard, assim, a aceitacdo do produto. No campo da alimentagdo, a inovagdo em
alimentos tende a ser aceita apenas se for percebida como beneficios tangiveis para o
consumidor, por exemplo, em termos de seguranca e saude (COX; EVANS, 2007;
GUERRERO et al., 2009).

Ronteltap et al. (2007) desenvolveram o modelo conceitual para pesquisa sobre
aceitacdo de novos alimentos (Figura 5) a partir de uma revisao tedrica de 55 artigos
cientificos relacionados a intencdo de consumo de inovacdes alimentares e concluiram
que os beneficios percebidos sdo um dos principais determinantes da aceitacdo de
inovagdes alimentares pelos consumidores.

O modelo desenvolvido pelos autores aponta que o comportamento de aceitacédo
do alimento inovador € diretamente determinado pela intengdo em consumi-lo. Em um
proximo nivel, a intencdo € determinada pela percepcédo de custo e beneficio, risco e
incerteza percebidos, normas subjetivas e controle comportamental percebido. No
entanto, essas percepcOes sdo afetadas pelas caracteristicas da inovacao, caracteristicas
do consumidor e caracteristicas do sistema social ao qual o consumidor faz parte. A
comunicagdo atua como um importante link entre as caracteristicas da inovagdo e as
percepcdes do consumidor. Desta forma, a comunicacao deve ser ajustada de acordo com
as caracteristicas do consumidor (Segmento) em que a inovagdo € direcionada
(RONTELTAP et al. 2007).
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Caracteristicas do Sistema Social

Comunicagdo

Percepcdo de
custo e beneficio

Caracteristicas da

. - Risco e incerteza
inovagdo

percebidos

Decisao de
aceitar ou
rejeitar a

inovagdo

Normas
Subjetivas

Caracteristicas do
consumidor

Controle
Comportamental
percebido

Figura 6: Modelo conceitual para pesquisa sobre aceitagcdo da inovacao alimentar
Fonte: Traducdo nossa adaptada de Ronteltap et al. (2007, pg. 05)

A percepcao de custo e beneficio reside na procura do maximo beneficio social
com custo minimo pelo consumidor, ou seja, a expectativa de beneficio adquirido através
da inovacdo deve ser maior que a percepcdo de custo dispendido para obté-la. A
percepcdo de risco e incerteza associada a inovagdes alimentares diz respeito as
preocupaces com o que o consumo do alimento inovador pode causar a saude do
consumidor, sobretudo inovac6es que utilizem tecnologia na obtengdo ou processamento
do alimento (CARDELLO, 2003). A existéncia de normas reguladoras tende a diminuir
a percepcdo de risco do consumidor, pois atestam a seguranca do alimento. Da mesma
forma, o conhecimento das consequéncias geradas pelo consumo do alimento por
cientistas especificos contribui significativamente com a aceitacdo da inovagéo
(RONTELTAP et al., 2007).

O controle comportamental percebido e as normas subjetivas estdo diretamente
relacionados ao ambiente cultural em que o consumidor esta inserido. O ato de comer é
pela sua propria natureza uma atividade social e corresponde a um habito adquirido
culturalmente e que passa de geracao para geragao, isto &, um conjunto de conhecimentos
baseado em experiéncias passadas pela familiaridade (RAUDE; FISCHLER, 2014).

As caracteristicas da inovacdo exercem grande influéncia nas percepgdes dos
consumidores e foram relacionadas a preco, complexidade, caracteristicas relacionadas a
conveniéncia, propriedades de sabor e aparéncia fisica do alimento inovador

(RONTELTAP et al., 2007). Inovacgdes alimentares que ajudem a prevenir doengas ou
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agreguem saude podem afetar positivamente a percepcdo de beneficio e
consequentemente a intencdo de consumo do novo alimento (RONTELTAP et al., 2007).

As variaveis sociodemogréficas representam as caracteristicas dos consumidores
e permitem segmentacdes. As variaveis como classe econémica, renda, naturalidade,
idade, escolaridade, género e raca, por exemplo, podem apontar diferencas em
comportamentos e, portanto, atitudes diferentes.

Em contrapartida, o comportamento heddnico é um importante determinante
psicolégico da intencdo de consumo de alimentos inovadores, assim como o perfil pré-
disposto a experimentar novas sensacdes de uma forma geral, pois novas experiéncias de
sabor podem interessar a esses consumidores, 0 que caracteriza a neofilia alimentar
(RAUDENBUSH; FRANK; KLAAUW, 1995). A neofilia consiste na necessidade do
comensal inovar, variar e explorar seu campo alimentar e o constante desejo de saciar a
necessidade de mudanca. Os individuos que possuem esse tipo de comportamento tendem
a ser mais receptivos a inovagles alimentares, e ha maior chance dos mesmos
experimentarem qualquer produto ndo familiar ao seu campo de representacdo de
alimentos (BARRENA; SANCHEZ, 2012).

A aceitacdo de uma inovacdo alimentar ndo esta apenas relacionada a propria
inovacdo, mas também a natureza econdmica, ambiente politico, social e local ou
momento em que ocorre a escolha do alimento, como por exemplos a refeicdo domiciliar
ou feita em restaurante; o alimento para datas comemorativas ou o alimento do dia-a-dia.
Tais variaveis correspondem as caracteristicas do sistema social em que o consumidor
estd inserido e podem influenciar a avaliagdo de beneficios percebidos e
consequentemente a inten¢do de consumo de um novo alimento (RONTELTAP et al.,
2007).

Guerrero et al. (2012) conduziram um estudo com 2.083 consumidores de 4 paises
europeus: Holanda (560), Grécia (514), Polbnia (515) e Espanha (494) e identificaram
diferentes segmentos de consumidores baseados em beneficios alimentares percebidos
em diferentes situacdes de consumo (em casa, no trabalho/escola ou outros locais). Os
autores aplicaram as escalas de conveniéncia proposta por Olsen et al. (2007) (a. = 0,89)
e orientagdo a saude sugerida por Roininen et al. (1999) (o = 0,80), ambas as escalas
graduadas de 1 a 5 pontos [discordo totalmente a concordo totalmente]. A livre tradugéo

das escalas utilizadas por Guerrero et al. (2012) estdo apresentadas no Quadro 13:
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Orientacéo Itens

(1) Eu sou muito seletivo sobre o alimento que decido consumir

(2) Estou sempre procurando ingerir uma dieta saudavel e balanceada

Satide (3) Para mim é muito importante consumir vitaminas e minerais em minha dieta diaria
(4) Eu procuro me alimentar com alimentos que ndo contenham aditivos

(5) Eu evito consumir alimentos processados porque desconheco seus ingredientes

(6) Eu gostaria de consumir apenas frutas e verduras orgénicas

(1) Eu prefiro alimentos que sdo faceis de encontrar

(2) Eu prefiro alimentos que séo faceis de preparar

Conveniéncia | (3) Quanto menor o esforco para comprar ou preparar um alimento, melhor
(4) Eu prefiro refei¢cbes que podem ser preparadas e consumidas rapidamente

(5) Eu prefiro alimentos que requerem pouco planejamento

Quadro 13: Livre traducéo das escalas de Saude e Conveniéncia
Fonte: Traducdo nossa adaptado de Guerrero et al. (2012, pg. 279)

Os autores identificaram a cadeia de beneficios declarados por consumidores
europeus que influenciam a tomada de deciséo pelo consumo de novos alimentos, onde o
sabor do alimento foi considerado o beneficio mais importante. De acordo com 0s
resultados, quando estdo em casa, 0s consumidores buscam por alimentos saudaveis e que
previnam doencas, quando se alimentam fora de casa buscam alimentos préaticos que
causem saciedade (GUERRERO et al., 2012). As escalas de saude e conveniéncia
utilizadas pelos autores [Quadro 13] foram adaptadas neste estudo para mensurar a
relacdo de beneficios percebidos que influenciam a intencdo de consumo do novo
alimento.

Desta forma, considerando-se os resultados dos estudos que revelam que os
consumidores buscam por propostas inovadoras no setor de alimentos que agreguem
beneficios, e levando-se em consideragdo as possiveis barreiras encontradas no setor,
como a neofobia alimentar, interessou-se neste trabalho realizar um estudo exploratorio
sobre a intencdo de consumo de brasileiros em diferentes estados quanto a um produto
alimentar inovador. No capitulo de procedimentos metodoldgicos serdo apresentadas
informagdes mais detalhadas acerca da amostra, dos dados coletados e das técnicas de

tratamento adotadas para que tais objetivos sejam alcangados.
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3. Procedimentos Metodoldgicos

Diante dos objetivos e finalidades deste estudo, que correspondem a investigacdo
dos fatores que influenciam a intencéo de comportamento de consumidores de diferentes
estados brasileiros quanto a aceitacdo de um alimento inovador, do ponto de vista da
abordagem optou-se por realizar uma pesquisa de natureza descritiva, método que incide
na descricdo de determinada populacdo ou fenémeno, expondo caracteristicas e aspectos
da mesma (VERGARA, 2005). Desta forma, decidiu-se realizada uma pesquisa empirica
exploratéria com coleta de dados quantitativos, utilizando-se como instrumento
quantitativo o questionario formal e estruturado (CRESWELL, 2007; MALHOTRA,
2011).

Opta-se por adotar o método quantitativo que corresponde a uma técnica com foco
na investigacdo de levantamentos, pois permite realizar uma descricdo quantitativa de
tendéncias, atitudes e opinides de uma populacdo atraves do estudo de uma amostra dela
(CRESWELL, 2007). Utiliza-se o levantamento de dados do tipo survey com base em
corte transversal, conforme proposto por Collis (2007).

A confiabilidade da escala e das respostas do instrumento (questionario) utilizado
foi mensurada pelo Alfa de Cronbach apresentado por Lee J. Cronbach (1951). O alfa
mede a correlacdo média entre as questdes e as respostas dadas pelos participantes. Como
todos os itens do questionario utilizam a mesma escala de medicdo (escala likert de 5
pontos), o coeficiente a ¢ calculado a partir da variancia dos itens individuais e da

variancia da soma dos itens de cada respondente através da equacéo 1:

_ k Z{F:l 51'2
(1) a=(5) (1 - )
Onde,

a corresponde ao alfa de Cronbach

k corresponde ao nimero de itens no questionario

s? corresponde a variancia de cada item

sZ corresponde a variancia total do questionario, determinada como a soma de

todas as variancias.

Para a coleta de dados utiliza-se 0 método survey com base em um corte

transversal e uso de varidveis quantitativas. Conforme Malhotra (2011) “o método survey
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para obtencéo de informacGes se baseia no interrogatdrio dos participantes, aos quais se
fazem varias perguntas sobre o seu comportamento, intencGes, atitudes, percepcdes,
motivagdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida”. O questionario foi
ministrado on-line entre os meses de junho e outubro de 2017.

Vale ressaltar que o presente trabalho esta inserido em uma pesquisa maior
coordenada pela orientadora deste trabalho, sendo financiada pelo CNPq, edital
Universal, e desenvolvida pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul [UFMS] em
parceria com SENAI/MS. Nos préximos sub-topicos serdo detalhadas as etapas de

selecdo da amostra, coleta e analise de dados.

3.1. Selecéo da amostra

Buscando representar o comportamento de consumidores de diferentes estados
brasileiros, para o calculo da amostra, considerou-se uma populacao infinita, composta
por 26 estados mais o Distrito Federal. Utilizando-se um intervalo de 94% de confianca
e erro padrdo de 5%, com base na formula (2) para o calculo do tamanho da amostra
aleatoria simples para descricdo da proporcdo populacional (BUSSAB; MORETTIN,

2011). Os célculos indicaram a necessidade de coletar dados de, no minimo, 354

individuos.
Za\*
(2 _
n= ( e) .p(1—p)
= (@)2 0,5(0,5
n={505) '*°©0>)
(2) n = 353,44
Onde,

n é o tamanho da amostra,

Ze coresponde ao valor padronizado para o intervalo de confianca estipulado,
2

e 0 erro padrao e

p a proporcdo populacional, que para populagdes infinitas, recomenda-se utilizar p = 0,5
(MARTINS; DOMINGUES, 2017).

Desta forma foi feita a selecdo da amostra por conveniéncia, elegendo-se sete

estados brasileiros mais o distrito federal, abrangendo quatro regiées do pais. Foram
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selecionadas as capitais com unidades SENAI para administracdo dos questionarios, dado
que a pesquisa foi realizada em parceria com a instituicdo. Como podemos observar na
equacdo (3), o erro padréo é afetado de acordo com 0 nimero de questionérios validados

por cidade:

(3) n= (%)2 .0,5(0,5)

A Tabela 4 apresenta a variacdo no erro pradrdo amostral (e) de acordo com o

total amostrado por cidade (n). Ao todo foram aplicados 2.158 questionarios validos.

Cidade (UF) n e

Salvador (BA) 250 0,059
Fortaleza (CE) 250 0,059
S&o Luiz (MA) 250 0,059
Cuiaba (MT) 249 0,060
Brasilia (DF) 411 0,046
Belo Horizonte (MG) 250 0,059
S&o Paulo (SP) 248 0,060
Curitiba (PR) 250 0,059
Total 2.158

Tabela 4: Erro padrdo amostral por cidade pesquisada
Fonte: Elaborada pelas autoras

Como critério de inclusdo tém-se os individuos residentes nos municipios
pesquisados, com idade minima de 20 anos, capazes de ler, interpretar e responder ao
questionario estruturado individualmente. O critério de excluséo utilizado nessa pesquisa
exclui aqueles que ndo responderam alguma questdo do questionario aplicado, que
marcaram mais de uma opg¢ao em uma Unica pergunta ou marcaram um valor incorreto
nas escalas likert, afim de que ndo interfira no estudo estatistico do trabalho.

A pesquisa em gquestdo ndo apresenta risco aos participantes, pois trata de questdes
relacionadas ao alimento familiar [pdo de queijo] e adicdo de um novo ingrediente
conhecido [cenoura] em sua receita. O beneficio para os participantes esta na contribuicéo

ao desenvolvimento de novos produtos alimentares pela indistria e alinhado as

67



expectativas do publico consumidor. Desta forma, a amostra foi composta por individuos

brasileiros adultos de ambos os géneros e distribuidos nas cidades de interesse.

3.2. Escalas de mensuracao das variaveis observadas

De acordo com a bibliografia pesquisada procedeu-se com a) selecédo de variaveis;
b) construcdo da escala e c) validacdo da escala. As variaveis aferidas foram: Neofobia
alimentar (PLINER; ROBDEN, 1992; DAMSBO-SVENDSEN; FR@ST; OLSEN, 2017),
Praticidade e Conveniéncia, Saudabilidade, Controle de Peso e Variedade (RONTELTAP
et al.,, 2007; GUERRERO et al., 2009). A validacdo da consisténcia interna do
questionario desenvolvido ocorreu através do Alpha de Cronbach (o) conforme sugerido
por HAIR et al. (2009).

Para a mensurac&o do indice de neofobia alimentar foram utilizadas oito questdes
adaptadas da escala FNTT de Damsbo-Svendsen, Frgst e Olsen (2017) e FNS proposta
por Pliner e Robden (1992). Conforme as escalas apresentadas no capitulo de Referencial
Teodrico, a afericdo do comportamento neofébico é recomendada incluindo-se também
questdes reversas, ou seja, que medem a disposicdo em aceitar inovagdes ou neofilia
alimentar. Desta forma, as oito questbes foram ministradas e validadas pelo Alfa de
Cronbach (a), assim como as seis questdes aplicadas para mensurar a variavel “Controle
do peso”, cinco questdes para “Praticidade e Conveniéncia”, sete questdes para
“Saudabilidade” e trés questdes aplicadas para medir a variavel “Variedade”. Todas as
questdes foram aferidas através de escala Likert de 5 pontos [concordo totalmente (1) a
discordo totalmente (5)].

As variaveis observaveis do constructo sociodemografico e econémico foram
adaptadas da escala do SIDRA/IBGE municipal, sendo que uma questéo relativa a origem
do pesquisado (urbana ou rural) foi elaborada segundo literatura (Tuorila et al., 2001).

Todas estas questdes foram mensuradas através de multipla escolha. A validagdo
da escala ocorreu atraves da aplicacdo em uma amostra de 100 consumidores (a =
0,723). A partir do resultado satisfatorio, procedemos com a aplicagcdo para a amostra

planejada, onde o o por grupo de variaveis esta apresentado no Quadro 14.
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Variavel Observada

Itens da Escala das variaveis observadas

Escalas

Neofobia alimentar

- Eu sempre provo comidas novas e/ou diferentes, gosto de variar receitas ou de experimentar as novidades
gue estdo no mercado.

- Eu gosto do que é tradicional. Comida boa é feita em casa.

- Comidas industrializadas (por exemplo, lasanhas, pizzas, salgadinhos e massas prontas) tem pouco sabor,
pouco tempero e, ainda, é dificil de saber os ingredientes porque essas comidas ndo se parecem em nada com
a feita em casa.

- Existem muitas receitas de pao de queijo e cada um que faz tem uma versao. Sempre é gostoso.

- Eu gosto das inovagdes. Tudo que é diferente do tradicional me atrai. Novos sabores de um p3do de queijo,
recheios diferentes me atraem. Até um formato diferente de um produto tradicional me deixa interessado(a).

- Eu nunca sei o que a industria coloca nos ingredientes das comidas congeladas. Esses paes de queijos novos
que aparecem no mercado sdo praticos, mas ndo sdo naturais.

- Pensando em um pdo de queijo congelado e nos novos produtos que aparecem no mercado, eu ficaria
interessado em provar um pdo de queijo com cenoura.

- Eu ficaria preocupado com os ingredientes utilizados para fazer o novo produto. Pensaria se a cenoura serd
mesmo natural ou se a cor sera artificial como em muitos produtos que vemos no mercado.

0,590

Adaptado de Previato
e Behrens (2015),
Pliner e Hobden e
Damsbo-Svendsen,
Frgst e Olsen (2017)

Praticidade e
Conveniéncia

- Eu gosto do que é feito em casa, mas comida tradicional ndo é pratica, demora muito para ser feita. Pela falta
de tempo, a gente tem que acabar incluindo na receita uns enlatados. Por exemplo, uma massa de tomate
enlatada no lugar de molho feito em casa.

- De modo geral, ndo tenho muito tempo para cozinhar e acabo comendo comidas prontas de supermercado,
tipo congeladas ou compro marmita.

- Sempre que aparece alguma comida nova no mercado — na area de congelados ou de alimentos prontos para
0 consumo — ou quando vejo alguma propaganda de comida nova tenho vontade de experimentar.

- Eu sempre estou sem tempo e como o que vem pronto! Comida boa é a que vocé precisa esquentar ou assar
e sO! Ndo ligo para receitas ou para tradi¢cdo, o importante é que a comida seja pratica e que nio suje muita
louga.

- O que importa é ficar longe da cozinha. Tem que encarar a comida pronta ou congelada como solugdo. Tem
gue experimentar varias e encontrar o que a agrada mais. Preciso de algo conveniente, que seja facil de
preparar, que nao suje muita louca e que seja no minimo “gostosinho”.

0,7226

Adaptado de
Guerrero et al. (2012)
e Candel (2001)
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- Leite desnatado de caixa, iogurte que tem mais cdlcio e outros que dizem que ter 0% de gordura sao inovagdes
importantes da industria para os consumidores.

- Geralmente, quando vou escolher uma comida, penso no que faz bem para a minha saude. Se encontro algum
alimento novo, prometendo beneficios para minha saude tenho vontade de experimentar.

- Sempre leio matérias ou assisto programas sobre as descobertas dos cientistas em relagdo a alimentacgao.
Compro as comidas que eles dizem que fazem bem para a saude.

- Eu concordo que pdo de queijo com cenoura seria uma versdo mais saudavel do pdo de queijo congelado

Adaptado de

Saudabilidade tradicional, porque tem cenoura e, com isso, mais vitaminas. 0,6957 Guerrero et al. (2012)
- Um pdo de queijo com cenoura seria uma estratégia da industria de colocar no mercado uma versdo mais
natural do produto tradicional.
- Sempre procuro versdes menos caldricas dos produtos que gosto. Se for comprovado que pdo de queijo com
cenoura congelado é menos caldrico do que a versao tradicional, certamente vou comprar e consumir. Por isso,
é importante que aparega na embalagem a palavra Light.
- Pdo de queijo com cenoura congelado serd um produto que vai parecer ndo ter conservantes, sera para o
consumidor um produto mais préximo de uma comida feita em casa do que um produto industrializado.
- Pdo de queijo com cenoura iria interessar mais as mulheres do que os homens.
- Seria uma 6tima opgdo para quem faz regime, porque com mais cenoura e menos queijo vai ser menos
caldrico.
- Pdo de queijo com cenoura congelado seria uma 6tima opg¢do para o café da manh3/lanche de criangas por
ser mais natural e saudavel.
Controle de peso | Pao .de queijo com.c.enoura seria ideal para co.mer dEJrante a semana, porque no final de semana eu iria 0,7184 Elaborado pelas
preferir comer o tradicional, sem pensar em calorias e sé no prazer. autoras
- Pdo de queijo com cenoura congelado é um bom exemplo de comida que é indicado para quem se preocupa
com a saude. Dessas comidas que os nutricionistas indicam para comer em algum momento do dia.
- Pdo de queijo com cenoura congelado sera interpretado como um alimento, um produto balanceado. Pdo de
gueijo congelado tradicional é uma comida que todo mundo gosta e come sem pensar nos nutrientes.
- Eu acho que p3do de queijo pode ser um exemplo de comida tradicional.
- Pensando na embalagem de um p3do de queijo com cenoura, ela deverd ser transparente para que eu veja o
edad produto. O tamanho das bolinhas. Quero conhecer a diferenga do tradicional para o novo produto. Elaborado pelas
Variedade - Se o0 pao de queijo com cenoura congelado fosse vendido em uma embalagem que pudesse ser guardada no 06661 autoras
)

freezer e utilizada para assar o produto seria um grande sucesso de vendas.
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- Nunca asso um pacote inteiro de pao de queijo congelado. Seria interessante o pdo de queijo com cenoura
congelado ser vendido em diferentes tamanhos de embalagem para agradar os consumidores.

Sociodemograficas e
econdmicas

- Origem: rural; urbana

Tuorila et al. (2001)

- Cidade: Salvador; Belo Horizonte; Cuiaba; Fortaleza; Sdo Luis; Curitiba; Sdo Paulo; Brasilia

- Género: feminino; masculino

- Escolaridade: ensino médio — segundo grau completo ou incompleto; superior completo; pds-graduagao

- Renda mensal familiar: acima de RS 14.480,00; até RS 14.480,00; até RS 7.240,00; até RS 2.896,00; até RS
1.448,00

- Situagdo conjugal: Solteiro(a) /Vitvo(a); Casado(a)/Mora junto

- Idade: até 20 anos; 21 a 30 anos; 31 a 40 anos; 41 a 50 anos; mais do que 50 anos

Adaptado do SIDRA/IBGE

Quadro 14: Itens da escala das variaveis observadas
Fonte: Elaborado pelas autoras
(*) o = Alfa de Cronbach

O a aferido no Quadro 14 corresponde & medida de validade do questiondrio. Como pode ser observado, a maior parte dos consumidores

pesquisados associam que 0 novo alimento esta relacionado a praticidade e conveniéncia (a¢ = 0,7226) e colabora com o controle de peso (a =

0,7184). Da mesma forma é importante que o novo alimento ofereca opg¢des de escolha como embalagens multiuso ou com tamanhos diferentes

(a = 0,6661).
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3.3. Técnicas de Analise de Dados

Atendendo aos objetivos do trabalho, a anélise foi segmentada em trés fases: a
Fase | — Categorizacdo da amostra pesquisada quanto ao grau de neofobia alimentar em
relacdo ao novo alimento; Fase Il — Identificacdo dos beneficios alimentares declarados
por consumidores brasileiros que influenciam seu comportamento de aceitacdo do novo
alimento e Fase Il — Criagdo de uma taxonomia de comportamentos ligada a percepcéao

de beneficios relativos ao consumo do novo alimento.

3.3.1. Fase | — Categorizacdo da amostra pesquisada quanto ao grau de

neofobia alimentar em relagéo ao novo alimento

Nesta fase a média do escore (X) mensurado através da escala apresentada no
Quadro 14 permite categorizar o individuo quanto ao perfil neofébico (X > 3) ou néo-
neofébico (X < 3) relacionado ao novo alimento, conforme utilizado em estudos
anteriores (PLINER; ROBDEN, 1992; HURSTI; SJODEN, 1997; RIGAL, 2006;
VERBEKE, 2015).

A estatistica de teste de proporc¢des utilizada para avaliar o perfil do consumidor
neofdbico amostrado nesta pesquisa foi o teste Qui Quadrado ( x?). O Qui Quadrado é
um teste de hipoteses que avalia o relacionamento entre duas variaveis qualitativas
nominais, comparando o resultado observado de um experimento e a distribuicdo
esperada para o fendmeno (MARTINS; DOMINGUES, 2017). Trata-se de um teste ndo
paramétrico, ou seja, ndo depende dos pardmetros populacionais (n e o2). O racional da
estatistica 2, assim como o teste de hipéteses utilizado esta apresentado na equacgdo
abaixo (4):

(0i—E)?

(4) =3, hy: As variaveis sdo independentes

h,: As varidveis nao sdo independentes

Onde, 0; corresponde a frequéncia observada, E; a frequéncia esperada e n 0
numero de linhas e colunas da tabela (I e m respectivamente). O teste de hipdteses da
estatistica de teste foi utilizado em um nivel de 5% de significancia, ou seja, 95% de

confianca. Utilizou-se ainda o coeficiente de contingéncia C para validar a forca de
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dependéncia entre as variaveis analisadas. O valor do coeficiente C varia entre 0 e 1,
sendo que quanto mais proximo de 1, maior a evidéncia de dependéncia entre as variaveis
(MARTINS; DOMINGUES, 2017). O racional do coeficiente de contingéncia C esta

apresentado na equacéo abaixo (5):

(5) c= |2 Onde n é o tamanho da amostra

Para avaliar diferencas significativas da média relacionada ao indice de neofobia
alimentar aferido na amostra pesquisa, a estatistica utilizada foi o teste t de Student
(Stat t). A estatistica t de Student é recomendada para o teste da média amostral (X)

utilizando variaveis quantitativas, quando os pardmetros populacionais (média p; e
-A . ~ . . R . S .
variancia o) sdo desconhecidos. Neste caso, utiliza-se a estimativa S = 7 para avaliar

0 erro padrdo da média amostral (MARTINS; DOMINGUES, 2017). O racional da
estatistica t de Student juntamente com o teste de hipéteses utilizado esta descrito na
equacéo 6:

(6) Statt= XS;“ comn — 1 graus de liberdade hy: As médias sdo menores ou iguais

Vn
h,: As médias sdo maiores

As variaveis utilizadas nesta etapa, assim como sua forma de mensuragdo estdo

apresentadas na Tabela 4:

Variavel Mensuracgéo
(1) Salvador

(2) Belo Horizonte
(3) Cuiaba

(4) Fortaleza

(5) Sao Luis

(6) Curitiba

(7) Sao Paulo

(8) Brasilia

(2) rural

(2) urbana

(1) masculino

(2) feminino
Escolaridade (1) ensino médio

Cidade

Origem

Género
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(2) superior completo

(3) poés-graduacao

(1) acima de R$ 14.480,00
(2) até R$ 14.480,00
Renda Familiar | (3) até R$ 7.240,00

(4) até R$ 2.896,00

(5) até R$ 1.448,00

(1) Solteiro(a)/Viavo(a)
(2) Casado(a)/Mora junto
(1) até 20 anos

(2) 21 a 30 anos

Idade (3) 31 a40anos

(4) 41 a 50 anos

(5) mais do que 50 anos

Tabela 5: Variaveis utilizadas para caracterizagdo da amostra
Fonte: Elaborada pelas autoras

Situacdo Conjugal

Os célculos estatisticos realizados nesta etapa foram realizados em planilha
eletronica através do software Microsoft Excel 2010 e seus resultados estéo apresentados

no capitulo 4 “Resultados e Discussio”.

3.3.2. Fase Il — ldentificacdo dos beneficios alimentares declarados por
consumidores brasileiros que influenciam seu comportamento de

aceitacdo de alimentos inovadores

Com auxilio do Software Stata 14.0 procedeu-se com o método de Analise
Fatorial [AF] do tipo exploratoria. Segundo Hair et al. (2009), a AF, que inclui analise de
componentes principais e analise de fatores comuns, é uma abordagem estatistica que
pode ser usada para analisar inter-relac6es entre um grande nimero de variaveis e explicar
essas variaveis em termos de suas dimensoes inerentes comuns (fatores). E exploratoria,
pois segundo Mingoti (2013), busca encontrar os fatores subjacentes as variaveis originais
amostradas.

Opta-se por utilizar a AF via analise de componentes principais, pois segundo Hair
et al. (2009) é recomendada quando objetiva-se reduzir variaveis ao numero minimo de
fatores que expliquem a maior parte da variancia total representada no conjunto original
de variaveis, que é o caso de nossa pesquisa.

Segundo Malhotra (2006), utiliza-se analise fatorial nas seguintes circunstancias:
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1. Para identificar dimensdes latentes ou fatores que expliquem as correlagdes
entre um conjunto de indicadores;

2. Para identificar um conjunto novo, menor, de indicadores nédo correlacionados
para substituir o conjunto original de indicadores correlacionados na analise multivariada
subsequente — regressdo ou andlise discriminante;

3. Para identificar, em um conjunto maior, um conjunto menor de indicadores que
se destacam para uso em analise multivariada subsequente.

Para que o fator latente exista, o pressuposto basico da andlise fatorial é que exista
correlacdo entre os indicadores utilizados para medi-lo. Assim, de acordo com o primeiro
item identificado acima por Malhotra (2006), foi realizada a andlise fatorial dos
indicadores que representam beneficios percebidos por consumidores em relacdo ao
consumo de alimentos inovadores. Opta-se por utilizar AF, pois como identificado no
estudo de Souza (2014) essa técnica atende a necessidade de identificacdo de varidveis
latentes que resumem o comportamento do consumidor.

De acordo com Mingoti (2013), os fatores s&o independentes entre si, ou seja, ndo
se correlacionam, portanto ortogonais. O primeiro fator extraido tende a ser um fator geral
com quase toda a variavel com carga significante, e explica a quantia maior de variancia.
O segundo fator e os seguintes sdo entdo baseados na quantia residual de variancia,
explicando sucessivas porcdes menores. O efeito final de rotacionar a matriz fatorial é
redistribuir a variancia dos primeiros fatores para os ultimos com objetivo de atingir um
padrdo fatorial mais significativo (HAIR et al., 2009).

A rotacdo ortogonal da matriz fatorial permite que os eixos dos fatores sejam
mantidos em 90°, ou seja, sem correlacdo entre eles. Opta-se por proceder com a rotacao
ortogonal dos fatores utilizando o método VARIMAX, sugerido por Kim e Mueller
(1978). Com este procedimento, a contribuicdo de cada fator para a variancia total é
alterada sem modificar a contribuicdo conjunta deles. Como vantagem, os fatores obtidos
apos a rotacdo se encontrardo mais estreitamente relacionados a determinados grupos de
variaveis, possibilitando melhor interpretacdo destes (HAIR, et al., 2009).

Para a decisdo de extracdo dos fatores utilizou-se 0 método stepwise de estimagéo,
que consiste na selecdo das variaveis em termos de poder de explicacdo e contribui¢do
para 0 modelo (HAIR et al., 2009). As varidveis com pouca representatividade para
composicao dos fatores sdo retiradas da solucdo final.

Como método de decisdo em relacdo ao numero de fatores utilizados na solucéo

fatorial, utilizou-se o critério do teste scree conforme sugerido por Hair et al. (2009). O
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teste scree é determinado a partir do grafico das raizes latentes em relacdo ao numero de
fatores em sua ordem de extracéo, e a forma da curva resultante é usada para avaliar o
ponto de corte. O ponto no qual o grafico comeca a ficar horizontal é considerado
indicativo do numero méaximo de fatores a serem extraidos (HAIR et al., 2009). Utilizou-
se também o critério da variancia explicada, onde o objetivo é explicar ao menos 50% da
variabilidade total dos dados.

Como medida de adequabilidade da anélise fatorial, o teste Kaiser-Meyer-Olkin
[KMOQ] foi utilizado a fim de verificar a intercorrelacao entre os indicadores. De acordo
com Hair et al. (2009), o teste KMO verifica a medida de adequacdo da amostra (Measure

of Sampling Adequancy — MSA) e sua referéncia esta apresentada na Tabela 5:

KMO Adequabilidade
0,9-1,0 Excelente
0,8-0,9 Otima
0,7-0,8 Boa
0,6-0,7 Regular
0,5-0,6 Ruim
0,0-0,5 Inadequada

Tabela 6: Referéncia Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Fonte: Adaptada de Hair et al. (2009, pg. 106)

Por fim, utilizou-se como método de avaliacdo da assertividade da solucéo fatorial
o critério de exame da comunalidade, ou seja, a variabilidade presente em cada variavel
explicada pelos fatores incluidos no modelo. Nesta pesquisa foi adotado um nivel minimo
aceitavel de 0,50, ou seja, explicacdo de ao menos 50% da variabilidade total de cada
variavel incluida no modelo (HAIR et al.,, 2009). Os resultados da Fase Il estdo
apresentados no capitulo 4 “Resultados e Discussdao” deste trabalho. A partir do modelo

fatorial desenvolvido, a pesquisa seguiu com o desenvolvimento da Fase Il11.

3.3.3. Fase Ill: Criacdo de uma taxonomia de comportamentos ligada a

percepcao de beneficios relativos ao consumo de alimentos inovadores

Com o objetivo de criar uma taxonomia de comportamentos ligada a percepcao
de beneficios relativos ao consumo de alimentos inovadores em consumidores de
diferentes estados brasileiros, procedeu-se inicialmente com a selecdo da base a ser
utilizada nesta fase. Consumidores com tendéncia ao comportamento neofébico em

relacdo ao novo alimento identificados na Fase | (X > 3) foram retirados desta fase da
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pesquisa. Portanto, a analise de agrupamentos procedeu utilizando-se a amostra de
consumidores que demonstraram pré-disposicdo ao consumo (X < 3).

A andlise de agrupamentos corresponde a técnica de estatistica multivariada
capaz de reconhecer padrdes e agrupar objetos por medidas de similaridade ou graus de
correspondéncia entre objetos ao longo de todas as caracteristicas usadas na analise
(HAIR et al., 2009). O objetivo principal da analise de agrupamentos ou analise de cluster
é dividir um conjunto de objetos em dois ou mais grupos com base na similaridade dos
objetos em relacdo a um conjunto de caracteristicas especificas formando grupos
relativamente homogéneos chamados de agrupamentos ou conglomerados. Assim, 0s
objetos em cada agrupamento tendem a serem semelhantes entre si, mas diferentes de
objetos em outros agrupamentos (MALHOTRA, 2006). Desta forma, trés questdes
fundamentais devem ser consideradas na aplicacdo da analise de agrupamento, segundo
Malhotra (2006):

1. Como a similaridade dos dados sera medida?
2. Como o agrupamento sera formado?
3. Quantos grupos serdo formados?

O procedimento para efetuar a analise de agrupamento é mostrado na Figura 7:

/
Selecionar Escolher Decidir Avaliar
medida de procedimento nimero de processo de
similaridade de particao agrupamentos aglomeracao
-

Figura 7: Etapas para realizacdo da analise de cluster
Fonte: Adaptada de Malhotra (2006, pg 243)

O ponto de partida em uma analise de agrupamentos diz respeito a selecdo da

medida de similaridade, correspondéncia ou semelhanga, que associara 0s objetos em
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grupos. A medida de similaridade entre objetos utilizada neste estudo sera a medida de
distancia, pois segundo Hair et al. (2009) esta medida representa melhor o conceito de
proximidade de observacbes ao longo de uma varidvel, fundamental em analises de
agrupamentos, sobretudo utilizando variaveis categoricas (ndo-métricas) que é o caso de
nossa pesquisa.

A partir da selecdo da medida de similaridade, é definido o procedimento de
particdo, que corresponde ao conjunto de regras mais apropriadas para colocar objetos
semelhantes em grupos. Os procedimentos de agrupamento comumente utilizados séo
classificados como: (1) hierarquico, que combinam observacdes em uma estrutura de
hierarquia ou do tipo arvore e (2) ndo-hierarquico, que agrupa objetos através de uma
medida de distingdo entre os grupos chamada de ponto de partida ou semente de
agrupamento (HAIR et al., 2009).

O procedimento ndo-hierarquico possui a vantagem de permitir a redesignacédo de
objetos até que seja conseguida a menor heterogeneidade dentro dos grupos, no entanto
necessita da designacdo prévia dos pontos sementes que correspondem aos pontos de
agrupamento ou numero de clusters a serem formados. Em contrapartida, os métodos
hierarquicos permitem a formacgéo de grupos atraves de medidas de similaridade, o que
favorece a designacdo de pontos sementes (HAIR et al., 2009). Considerando o0s objetivos
desta etapa do trabalho, opta-se pela combinagdo de ambos os procedimentos de particao,

buscando uma solucéo ideal de agrupamento, conforme apresentado na Figura 8:

Selecdo de Pr0_ce<,1|ime:'nto Defini¢do do
variaveis Hierarquico nimero de
aglomerativas (Método Ward) clusters

PNrocgdirlnen'_co Selecdo de Interpretacao da
ndo-hierarquico variaveis taxonomia
(Métdo k-médias) explicativas ST

Figura 8: Processo de aplicacdo dos procedimentos de parti¢do
Fonte: Adaptada de Hair et al. (2009, pg 471)
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As variaveis aglomerativas utilizadas para formar os clusters foram: indice de
neofobia alimentar (Fase I) e beneficios alimentares declarados (Fase I1). O algoritmo
aglomerativo utilizado na etapa de aplicacdo do procedimento hierdrquico de
agrupamento foi o método de ligacdo Ward. Segundo Hair et al. (2009), neste método a
distancia usada para juntar agrupamentos € calculada como a soma dos quadrados dos
dois agrupamentos inicialmente formados a partir da amostra total feita sobre todas as
variaveis. Esse método tende a resultar em grupos com tamanhos aproximadamente iguais
devido a minimizacéo da variancia interna intra-grupo formando uma estrutura de arvore,
chamada dendograma (HAIR et al., 2009). Em cada estagio combinam-se os dois
agrupamentos que apresentarem menor aumento na soma global de quadrados dentro dos
agrupamentos e a escolha de decisdo pelo nimero de agrupamentos se da através da
analise de variaveis explicativas que permitam nomear os clusters.

A partir do nimero de clusters gerado pelo procedimento hierarquico de particao,
procede-se com a aplicagdo do procedimento nao-hierdrquico com algoritmo de
agrupamento k-médias. Segundo Bussab et al. (1990), o método k-médias pode analisar
conjuntos extremamente grandes de dados, pois ndo demanda o calculo de matrizes de
similaridade entre todas as observacfes como ocorre nos métodos hierarquicos, mas
somente a similaridade de cada observagdo com as sementes de agrupamento.

Os clusters foram agrupados pelo método k-médias e foram utilizados testes
estatisticos para selecionar as varidveis explicativas que permitiram nomeé-los. Utiliza-
se a estatistica de teste Qui Quadrado ( x?) para avaliar a independéncia de variaveis no
caso das variaveis sociodemogréficas: Género, Escolaridade, Renda e Idade, opta-se pela
Analise de Variancia (ANOVA) para avaliar a independéncia de médias para as variaveis
comportamentais: Neofobia, Conveniéncia, Variedade, Saudabilidade, Controle do Peso,
Salde e Sabor. Desta forma, as variaveis explicativas que permitiram nomear os clusters
foram: indice de neofobia alimentar (Fase 1), beneficios alimentares declarados (Fase 1)
e indicadores sociodemograficos.

A ANOVA (Andlise de variancia) realiza um teste de hip6teses para a média de
duas ou mais populagdes, onde a hipotese nula (h,) afirma que todas as médias sdo iguais
enquanto que a hipdtese alternativa (h;) afirma que pelo menos uma é diferente. Neste
trabalho foi realizada a ANOVA para 1 Fator pois o objetivo foi verificar o
comportamento de cada variavel nos diferentes clusters encontrados. Toda a Fase 111 foi
realizada com auxilio do software Minitab 17. No préximo capitulo serdo apresentados e

discutidos os resultados das trés fases que compreendem este estudo.
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4. Resultados e Discussao

Neste capitulo serdo apresentados os resultados do trabalho de acordo com as fases
apresentadas no capitulo de Procedimentos Metodologicos. Inicialmente é feita uma
caracterizacdo da amostra pesquisada e posteriormente os resultados serdo apresentados
conforme suas fases de execucao.

Foram aplicados 2.158 questionérios vélidos [a = 0,8215] em oito capitais
brasileiras, onde 51% corresponderam a individuos do género feminino e 49% do publico
masculino, com média de 35,92 [S = 9,62] anos de idade. Quanto a escolaridade, a maior
parte das mulheres [61%] e dos homens [55%] possui ensino superior completo ou pos-
graduacdo. No que tange a renda, a maior parte dos homens [44%] e das mulheres [47%]
declarou uma renda familiar de até R$7.240,00. Em relacdo a situacéo conjugal, 51% das
mulheres declarou estar solteira, enquanto que 56% dos homens declarou estar casado ou
em unido estavel. As caracteristicas da amostra por estado podem ser verificadas no

Quadro 15:
Salvador Belo Cuiaba Fortaleza S&o Luis Curitiba S&o Paulo Brasilia  Amostra Total
Variaveis Demograficas Horizonte
(n=250) (n=250) (n=249) (n=250) (n=250) (n=249) (n=248) (n=411) (n=2.158)
Origem
Rural 2% 18% 2% 8% 18% 14% 10% 4% 9%
Urbana 98% 82% 98% 92% 82% 86% 90% 96% 91%
Género
Feminino 51% 56% 49% 57% 43% 54% 54% 48% 51%
Masculino 49% 44% 51% 43% 57% 46% 46% 52% 49%
Idade 35,05 41,38 35,65 36,92 33,39 35,26 38,25 33,20 35,92
até 20 anos 7% 2% 3% 5% 20% 5% 8% 27% 11%
de 21a30anos 42% 24% 43% 34% 35% 41% 24% 28% 34%
de31a40anos 31% 25% 33% 34% 24% 35% 33% 21% 29%
de41a50anos 18% 36% 20% 19% 19% 17% 29% 18% 22%
mais de 50 anos 3% 14% 2% 7% 2% 2% 7% 6% 5%
Escolaridade
Ensino médio 34% 41% 26% 49% 60% 22% 44% 55% 42%
Superior completo 28% 36% 53% 26% 22% 22% 33% 25% 30%
Pos graduagdo 39% 24% 20% 25% 19% 56% 22% 20% 28%
Renda
até RS 1.448,00 8% 14% 9% 7% 6% 13% 14% 17% 11%
até R$ 2.896,00 13% 22% 19% 12% 12% 20% 20% 25% 18%
até RS 7.240,00 46% 50% 53% 47% 45% 50% 49% 34% 46%
até RS 14.480,00 21% 10% 13% 23% 25% 12% 10% 20% 17%
acima de RS 14.480,00 12% 4% 5% 11% 12% 4% 7% 4% 7%
Situagdo Conjugal
Solteiro(a)/Vitvo(a) 50% 41% 35% 49% 54% 43% 44% 56% 47%
Casado(a)/Mora Junto 50% 59% 65% 51% 46% 57% 56% 44% 53%

Quadro 15: Composi¢do da amostra pesquisada
Fonte: Elaborado pelas autoras

Dadas as caracteristicas da amostra pesquisada, procede-se com 0s resultados
obtidos na Fase | deste estudo que consistem na caracterizacdo do perfil do consumidor

em relacdo a neofobia alimentar.
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4.1. Fase I: Categorizacdo da amostra pesquisada quanto ao grau de neofobia

alimentar em relagdo ao novo alimento

A partir da aplicacdo da escala de neofobia apresentada no capitulo de
Procedimentos Metodologicos foi possivel calcular o indice de neofobia alimentar em
relagdo ao novo alimento [péo de queijo com cenoura], que em nosso estudo foi de 2,42
[X* = 2,50; S5 = 0,72] valor semelhante ao encontrado no trabalho de Verbeke (2015).
Desta forma, individuos com score menor que 3 foram categorizados como “Nao
Neofobico” e demais individuos, com escores maiores ou iguais a 3, foram classificados
como “Neofobico” (PLINER; ROBDEN, 1992).

Dentre os 2.158 individuos pesquisados, 388 [18,5%] foram categorizados como
neofébicos [X = 3,52; X = 3,50; § = 0,31; IC6 = 3,325 : 3,522] e 1.770 como nio
neofébicos [X =2,17; X = 2,25; $ =0,53;1C=2,172:2,173]. N&o foram
encontradas diferencas significativas de género em relacdo ao grau de neofobia alimentar,
[x? = 3,237 p — valor = 0,072 C = 0,039], conforme observado em outros trabalhos
(PLINER; HOBDEN, 1992; D’ANTUONO; BIGNAMI, 2012).

Com relacdo a idade, observou-se que homens com até 20 anos e homens e

mulheres acima de 41 anos apresentaram maior neofobia alimentar em relacdo ao novo

4 X corresponde a Mediana, medida que divide os valores aferidos em duas partes iguais, ou seja, valor
situado no meio da amostra, adequado para identificar o valor médio mesmo em amostras com valores
significativamente diferentes (MARTINS; DOMINGUES, 2017).

> S: desvio padrdo amostral é uma medida de disperséo de dados quantitativos relativamente a media, dado
pela equagdo (MARTINS; DOMINGUES, 2017):
Z?:l(xi_f)z

n—-1

S = (14)

Onde,
* = média amostral
n = tamanho da amostra

®IC: Intervalo de confianca para a média amostral ¥ e desvio padrdo S com 95% de confianca dado pela

equacdo (MARTINS; DOMINGUES, 2017):
_ S _ S
(£-196+2); (£+ 196+ ) (15)

Onde,

X = média amostral

1,96 =z (95% de confiabilidade)
S = desvio padrdo amostral

n = tamanho da amostra
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alimento [Stat t = 0,7715 p — valor = 0,2202]’ e, na medida em que se aumenta a
idade, aumenta-se também a tendéncia a neofobia em ambos os géneros corroborando
com resultados encontrados em outros estudos (TUORILA et al., 2001; BACKSTROM;
PIRTTILA-BACKMAN; TUORILA, 2003; DOVEY; STAPLES; GIBSON;
HALFORD, 2008). O gréafico 1 apresenta a relacdo entre o aumento da idade e a variacao

no indice de neofobia alimentar em homens e mulheres pesquisados:

Homem Mulher
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ate 20 de21a30 de 31a40 de 41a50 acima de 51
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Graéfico 1: A neofobia alimentar por idade e género
Fonte: Elaborado pelas autoras

Como pode ser observado no Gréafico 2, a cidade que concentra a maior parte de
consumidores categorizados com perfil “neof6bico” dentre as cidades pesquisadas foi
Curitiba (PR) [31,2%], seguida de Salvador (BA) [24,8%)] e Brasilia (DF) [21,4%] [ x* =
91,187; p — valor = 0,000; C = 0,200]. Em contrapartida, Belo Horizonte (MG) [4%],
Cuiaba (MT) [9%] e S&o Paulo (SP) [15%] concentraram as maiores proporcOes de

consumidores ndo neofobicos em relagdo ao novo alimento.

A estatistica t de Student (Stat t) foi utilizada para testar as hipéteses de que o indice de neofobia
aferido foi maior em homens de até 20 anos e homens mulheres maiores de 41 anos (GIl1)
comparado aos demais entrevistados (GI2):

hy: Neofobia GI1 é menor ou igual a Neofobia GI2
h,: Neofobia GI1 é maior que a Neofobia GI2

Assumindo variancias diferentes, procedeu-se com o teste a um nivel de 95% de confianca.
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Graéfico 2: A neofobia alimentar avaliada por cidade brasileira
Fonte: Elaborado pelas autoras

O Grafico 3 expressa as significativas diferencas de percepc¢do dos consumidores
de cada cidade pesquisada, de acordo com o score de neofobia alimentar aferido. Como
pode ser observado, consumidores oriundos das cidades de Curitiba e Salvador
demonstraram menor interesse no alimento inovador (scores 2,75 e 2,63
respectivamente). Em contrapartida, consumidores oriundos de Belo Horizonte e Cuiaba
demonstraram maior disposi¢do em experimentar (scores 1,90 e 2,13 respectivamente).

[ 3,50

3,00
2,50
2,00
1,50
Belo Cuiab3d S3oPaulo S3o Luis Fortaleza Brasilia Salvador Curitiba
Horizonte

" Gréfico 3: Score de neofobia alimentar aferido por cidade pesquisada
Fonte: Elaborado pelas autoras

Vale ressaltar que Belo Horizonte (MG) possui uma relacdo afetiva com o
alimento familiar [pdo de queijo], dado sua identidade cultural com o Estado de Minas

Gerais. De acordo com o jornal Estado de Minas, Minas Gerais produz entre 6 mil e 8
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mil toneladas de Pdo de Queijo ao més, sendo que além do abastecimento do mercado
interno, o produto também é exportado para mercados como Estados Unidos, Canada,
Portugal, Inglaterra, Chile, Peru, Uruguai e Emirados Arabes (ESTADO DE MINAS,
2016).

A Tabela 7 apresenta a composicdo da estatistica Qui-Quadrado (x?) por capital
pesquisada. Como pode ser verificado, as cidades em que se constatou maior dispersao
em relacdo ao indice de neofobia alimentar (Belo Horizonte, Curitiba e Cuiaba) foram as
cidades em que o comportamento relacionado ao novo alimento foi significativamente
diferente entre os consumidores pesquisados, ratificando o fato de que a neofobia é um
dos principais determinantes do consumo de alimentos inovadores (PLINER; ROBDEN,
1992):

xz individual
N3ao Neofdbico Neofdébico

Salvador 1,418 6,468
Belo Horizonte 6,302 28,751
Cuiaba 2,538 11,580
Fortaleza 0,005 0,025
Sdo Luis 0,000 0,000
Curitiba 5,327 24,302
S3o Paulo 0,213 0,974
Brasilia 0,590 2,692

Tabela 7: Valores Qui-Quadrado por capital pesquisada
Fonte: Elaborada pelas autoras

Outro fato € que individuos de ambos o0s sexos com menores niveis de
escolaridade [x? = 7,043;p — valor 0,030;C = 0,057] e renda [x? =9,746;p —
valor 0,045; C = 0,063] demonstraram maior neofobia alimentar em relagédo ao novo
alimento, confirmando tendéncias encontradas na literatura (TUORILA et al., 2001;
BACKSTROM; PIRTTILA-BACKMAN; TUORILA, 2003, GOULART; LUCCHESE-
CHEUNG, 2015).

As Tabelas 8 e 9 apresentam a composicdo da estatistica Qui-Quadrado
comparativamente ao score de neofobia alimentar por faixa de escolaridade e renda
respectivamente. E possivel observar que consumidores com ensino médio e renda de
R$1.448,00 até R$7.240,00 apresentaram maiores indices de neofobia alimentar.
Individuos com um baixo nivel de escolaridade tendem a apresentar niveis

significativamente mais elevados de neofobia alimentar do que os individuos com um alto
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nivel de escolaridade. Como na maior parte dos casos, renda tende a estar relacionada
positivamente com a escolaridade, em estudos com pessoas que tém maiores rendas e
niveis de formacdo, estas apresentaram maior contato e interesse por alimentos
inovadores do que individuos menos abastados e com menor escolaridade
(MEISELMAN; KING; GILLETTE, 2010).

Ensino Médio 2,52 0,889 4,054
Ensino Superior 2,37 0,051 0,233
Pds-Graduacao 2,38 0,327 1,490

Tabela 8: Valores Qui-Quadrado identificados por faixa de escolaridade
Fonte: Elaborada pelas autoras

Acima R$14.800,00 2,42 0,188 0,856
Até R$14.800,00 2,43 0,023 0,105
Até R$7.240,00 2,37 0,364 1,660
Até R$2.896,00 2,42 1,150 5,245
Até 1.448,00 2,42 0,027 0,125

Tabela 9: Valores Qui-Quadrado identificados por faixa de renda
Fonte: Elaborada pelas autoras

A Fase | da pesquisa permitiu observar que o perfil dos consumidores dos estados
brasileiros pesquisados em relacdo a neofobia alimentar segue tendéncias observadas na
literatura. A partir destes resultados, segue-se a Fase Il do estudo que consiste na
identificacdo dos beneficios alimentares declarados que orientam a intencdo de consumo

do novo alimento.

4.2. Fase Il: ldentificagdo dos beneficios alimentares declarados por
consumidores brasileiros que influenciam seu comportamento de aceitacdo do novo

alimento

A partir da aplicacdo das escalas apresentadas no capitulo de Procedimentos
Metodoldgicos procedeu-se com a analise de componentes principais (PCF) buscando
reduzir o nimero de variaveis originais a serem avaliadas e facilitar a interpretacdo dos
fatores. Os fatores resultados da PCF representam os beneficios alimentares declarados
que influenciam o comportamento de aceitagdo do novo alimento [pdo de queijo com

cenoura] para os consumidores pesquisados.
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Utilizando o método stepwise de estimacao, as 32 variaveis comportamentais

iniciais foram submetidas a analise fatorial via componentes principais (PCF) utilizando

o software Stata 14.0 e posteriormente seus escores foram avaliados. As variaveis que

ndo contribuiram para a construcao das componentes foram retiradas e a analise foi refeita

restando 14 variaveis altamente correlacionadas, de forma que permitisse a interpretacao

dos fatores. A Figura 9 apresenta o output inicial da PCF utilizando as varidveis que

compuseram o modelo:

Factor Eigenvalue Difference Proportion Cumilatiwve
Factorl 3.50014 1.46015 0.2500 0.2500
FactorZ 2.03%38 0.84600 0.1457 0.33587
Factor3 1.1333% 0.05118 0.0853 0.4810
Factord 1.14281 0.16367 0.0816 0.5626
Factorb 0.37314 0.20872 0.0635 0.6321
Factoré 0.76442 0.03216 0.0546 0.8367
Factor7 0.87226 0.04500 0.0420 0.7348
Factord 0.82726 0.02786 0.0448 0.775%8
Factord 0.53340 0.03833 0.04Z28 0.8224

Factorld 0.56047 0.00323 0.0400 0.8624
Factorll 0.55124 0.06862 0.0334 0.52018
FactorlZ 0.48262 0.01263 0.0345 0.9363
Factorl3 0.463383 0.03560 0.0331 0.9604
Factorld 0.42833 0.0306 1.0000

Figura 9: Analise fatorial via componentes principais (PCF)
Fonte: Elaborada pelas autoras

Como critério de decisdo quanto ao numero de fatores a serem extraidos, optou-

se pelo critério do teste scree, apresentado no Grafico 4:

Autovalores

Critério da raiz latente (autovalor)

Critério do teste scree

0

Variaveis

Gréfico 4: Screeplot dos autovalores
Fonte: Elaborado pelas autoras
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Como é possivel observar pelo critério da raiz latente, com autovalores maiores
que um (1), recomenda-se a extracdo de 4 fatores, no entanto, pelo critério do teste scree
pode-se optar por extrair 6 fatores, ampliando assim a oportunidade de explicagéo do
modelo fatorial (HAIR et al., 2009). Desta forma, procedeu-se com a utilizagcdo de 6
fatores que permitem explicar 68,7% da variabilidade total dos dados.

A PCF pressup®e ortogonalidade dos fatores, ou seja, a explicagdo de determinada
parcela da variabilidade dos dados ndo deve estar expressa em diferentes fatores e, quando
este pressuposto € violado, a interpretacdo dos fatores fica prejudicada (MINGOTI,
2013). De acordo com o observado na Figura 6, que corresponde ao output dos fatores
extraidos, a maior parte da variancia esta explicada pelos Fatores 1 [25,0%] e 2 [14,6%],
sugerindo quebra do pressuposto de ortogonalidade dos fatores.

Optou-se por rotacionar a matriz fatorial, distribuindo a variancia dos primeiros
fatores para os Gltimos com o objetivo de atingir um padrdo fatorial mais simples e
teoricamente mais significativo. Com isso, os fatores foram submetidos ao método de
rotagdo VARIMAX, sugerido por Kim e Muller (1978). Com esse procedimento, a
contribuicdo de cada fator para a variancia total é alterada sem modificar a contribuicéo
conjunta deles. Como vantagem, os fatores obtidos ap06s a rota¢do se encontram mais
estreitamente relacionados a determinados grupos de variaveis, possibilitando melhor
interpretacdo. Os resultados ap6s rotacdo ortogonal VARIMAX estdo apresentados na

Figura 10.

Factor Variance Difference Proportion Curml atiwve
Factorl 2.17187 0.36350 0.1551 0.1551
FactorZ 1.80737 0.24537 0.1291 0.2843
Factor3 1.56260 0.01357 0.1116 0.3353
Factord 1.543203 0.07427 0.1106 0.5065
Factorh 1.47476 0.42645 0.1053 0.6115
Factoré 1.04826 0.0743 0.6867

Figura 10: PCF ap0s rotagcdo VARIMAX
Fonte: Elaborada pelas autoras

Ap0s a rotacdo observamos que os seis fatores extraidos continuam explicando
68,7% da variancia total dos dados, no entanto a variancia explicada por cada Fator foi
alterada, garantindo ortogonalidade dos dados (MINGOTI, 2013; HAIR et al., 2009). A
explicacdo alcancada com o modelo gerado supera a expectativa minima de 50% de
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explicacdo, critério que viabiliza seu desenvolvimento. A matriz de cargas Fatoriais esta

apresentada no Quadro 16:

N° Variavel resumida Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Comunalidade KMO
varl3 Prefiro alimentos que sdo de facil preparo 0.7856 66,0% 75,0%
varl0 N&o tenho tempo, como congelados 0.7322 58,8% 80,6%
var23 N&o cozinho, prefiro pratos prontos 0.7218 58,0% 81,5%
varll S:::rsir:!:qtzr:tos semiprontos, tenho vontade de 0.6460 54,6% 86,2%
var38 Embalagens com tamanhos diferentes 0.7524 60,5% 79,9%
var36 Embalagem transparente para ver o produto 0.7484 60,2% 80,0%
var37 Embalagem multiuso 0.7462 62,7% 80,2%
var28 *PQC mais natural que o tradicional 0.8440 77,7% 80,8%
var27 PQC mais saudavel que o tradicional 0.7793 73,4% 81,6%
var30 PQC opgdo para regime 0.8440 77,5% 81,7%
var33 PQC indicado por nutricionista 0.7786 71,4% 80,9%
varlé Pesquisa revela informagdes que confio 0.8240 72,8% 75,4%
varl5 Alimento novo com beneficio para saude eu provo 0.8179 72,9% 73,6%
var25 P&o de queijo é hedonismo 0.9712 95,1% 67,2%

Variabilidade explicada por fator (%) 15,5% 12,9% 11,2% 11,1% 10,5% 7,5% 68,7% 79,8%
% acumulado 15,5% 28,4% 39,6% 50,6% 61,2% 68,7%

Quadro 16: Matriz de cargas fatoriais (PCF)
Fonte: Elaborado pelas autoras
(*) PQC: Pao de Queijo com Cenoura

Observa-se que a PCF teve um KMO de 79,8% indicando um bom indice para
analise fatorial. Além disso, as variaveis utilizadas possuem ao menos 54,6% de sua
variabilidade total explicada pelo modelo, o que garante o critério de avaliacdo da
assertividade da PCF proposto que era de ao menos 50%.

Os fatores foram nomeados de acordo com a interpretacdo do conjunto de
variaveis que o compdem: Fator 1 = Conveniéncia; Fator 2 = Variedade; Fator 3 =
Saudabilidade; Fator 4 = Controle do Peso; Fator 5 = Saude e Fator 6 = Sabor. Os Fatores
encontrados representam a cadeia de beneficios percebidos em relacéo ao novo alimento
e esta coerente com o que foi sugerido por outros autores (GUARDIA et al., 2006;
RONTELTAP et al.,, 2007; GUERRERO et al., 2009; GUERRERO et al., 2012). O
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Gréfico 5 ilustra as correlacdes de variaveis e suas respectivas intensidades em relacéo as

duas componentes mais significativas na PCF (Componentes 1 e 2).
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Graéfico 5: Biplot das componentes principais (PCF)
Fonte: Elaborado pelas autoras

A interpretacdo do gréfico Biplot reside na avaliacdo da orientagcdo e comprimento
de suas setas. A orientacdo indica a direcdo na qual a variancia da varidvel aumenta mais
rapidamente, enquanto que o comprimento indica a taxa de variacdo nesta dire¢do. Assim,
é possivel verificar que o conjunto de variaveis que representam o Fator 1 “Conveniéncia”
(var 10, var 11, var 13 e var 23) possui maior variabilidade de respostas, no entanto suas
variaveis estdo fortemente correlacionadas, o que demonstra que o consumidor
pesquisado percebe que o novo alimento [pao de queijo com cenoura] oferece o beneficio
de economia de tempo e praticidade para consumo e preparo. Conforme apontado por
outros trabalhos, as caracteristicas da inovacdo relacionadas a conveniéncia afetam
positivamente a intencdo de consumo do novo alimento (RONTELTAP et al., 2009;
GUERRERO et al., 2012).

A possibilidade de variedade relacionada ao novo alimento esté representada no
Fator 2 (var 36, var 37 e var 38). Embalagens com tamanhos diferentes, que possam ser

congeladas ou assadas em micro-ondas sdo reconhecidas como beneficios que
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influenciam positivamente o comportamento de consumo, pois oferecem variedade de
escolhas e aumentam as possibilidades de uso.

O comportamento da variavel 25 (“Pao de queijo é hedonismo”) (Fator 6)
demonstra que os consumidores pesquisados valorizam o sabor do alimento (baixa
variabilidade de respostas) e, de acordo com o sentido da seta que representa esta variavel
[sentido oposto ao das demais variaveis], o consumidor ndo associam o beneficio “Sabor”
ao nosso objeto de pesquisa, 0 que sugere a existéncia de rejeicdo do consumidor em
pensar na adi¢do de cenoura ao alimento familiar [pdo de queijo], conforme ja observado
por Goulart e Lucchese-Cheung (2015). Em outros estudos o sabor foi apontado como
um dos principais determinantes do consumo (BERTOZZI, 1988; JORDANA, 2000;
ROZIN, 2005; GERRERO et al., 2009; GUERRERO et al., 2012; ESPEJEL, 2014).

Observa-se ainda que as variaveis que compdem o Fator 4 “Controle de Peso” (var
30 e var 33) estdo fortemente correlacionadas, traduzindo a avaliacdo do consumidor de
que nosso objeto de estudo [pdo de queijo com cenoura] pode ser considerado um
alimento funcional, que possui uma fungdo metabodlica ou fisiologica em beneficio do
organismo humano (ANVISA, 1999).

O beneficio de “Saudabilidade” (Fator 3) concentra as variaveis ligadas a pureza
dos alimentos (var 27 e var 28), ou seja, alimentos com pouco ou nenhum aditivo, e esta
fortemente correlacionado ao beneficio de saude (Fator 5) (var 15 e var 16), reforcando o
critério de que alimentos naturais estdo relacionados a manutencdo da saude segundo a
percepcao do consumidor pesquisado (ROZIN, 2005; FISCHLER et al., 2016).

Como podemos concluir, os consumidores pesquisados apontam que o beneficio
de conveniéncia e praticidade com consumo ou preparo do alimento sdo significativos
determinantes de consumo. Alimentos de preparo rapido, com embalagens que
conservem e permitam aquecimento em forno micro-ondas, por exemplo, influenciam a
intencdo de comportamento de consumo, conforme tendéncia observada em outras
pesquisas (FEDERACAO...; 2010; NIELSEN, 2017). Por outro lado, alimentos que
agreguem saude a rotina das pessoas, contribuindo com o controle do peso e prevenindo
doencas sdo uma forte tendéncia de comportamento ente os brasileiros pesquisados o que
corrobora com o resultado de outras pesquisas (RONTELTAP et al., 2009; GERRERO
et al., 2009; GUERRERO et al., 2012; NIELSEN, 2017).

A percepc¢do do sabor do alimento é um beneficio importante. Alimentos que
tragam satisfacdo e fornegam experiéncias prazerosas sd0 bem aceitos entre oS

consumidores pesquisados conforme apontou Rozin (2005). Assim, alimentos saborosos
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que beneficiem a salde e que sejam semiprontos demonstram ser uma tendéncia entre o0s
consumidores brasileiros pesquisados. No entanto, a modificacdo da receita de um
alimento familiar tende a causar receio no consumidor, sobretudo porque foi percebida
como uma alteracdo de sabor. Neste caso, 0 objeto de estudo tende a sofrer barreiras ao
ser colocado no mercado conforme apontou Goulart e Luchhese-Cheung (2015).

A partir da identificacio dos beneficios alimentares que orientam o
comportamento de aceitacdo de novos alimentos, serdo apresentados os resultados da

Fase 111 desta pesquisa.

4.3. Fase Ill: Criacdo de uma taxonomia de comportamentos ligada a

percepc¢ao de beneficios relativos ao consumo do novo alimento

A partir da cadeia de beneficios mapeada na Fase Il e a categorizacdo dos
consumidores pesquisados quanto ao indice de neofobia alimentar realizada na Fase I,
procurou-se desenvolver uma taxonomia de comportamentos ligada a percepcao de
beneficios relativos ao consumo do novo alimento [péo de queijo com cenoura]. Diante
destes interesses, procedeu-se com a selecdo da base para a Fase Ill, onde os
consumidores categorizados com perfil neofébico na Fase | foram retirados da pesquisa.
A Figura 11 explica a reducédo da base utilizada:

Fase | Fase Il
n = 2.158 n = 2.158

—
S

Fase llI
n=1770

Figura 11: Fluxograma das decisdes de base para cada fase da pesquisa
Fonte: Elaborada pelas autoras
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A analise foi realizada com os 1.770 consumidores que foram categorizados como
“Nao Neofdbicos” em relagdo ao novo alimento. Desta forma, a anélise de agrupamento
foi conduzida através do procedimento hierarquico utilizando o método Ward de ligacéo
das observacdes. Este procedimento permite a designacdo das sementes de agrupamento
ou numero de clusters que serdo utilizados posteriormente para a interpretacdo da
taxonomia esperada (HAIR et al., 2009).

Conforme pode ser verificado no Gréfico 6, foi possivel a identificacdo de quatro
clusters, sendo que dois deles possuem comportamentos significativamente

heterogéneos:

Dendrograma

-5723,86

-3782,58

Similaridade

-1841,29

eme L1 Lt o

Gréfico 6: Dendograma da andlise de cluster
Fonte: Elaborado pelas autoras

Uma caracteristica importante dos procedimentos hierarquicos é que os resultados
de um estagio anterior sdo sempre aninhados com os resultados de um estagio posterior,
criando algo parecido com uma arvore. Como é possivel observar no Dendograma
[gréfico 6], a solucdo de quatro agrupamentos foi formada pela juncdo de trés
agrupamentos em um estagio anterior, hierarquicamente, ou seja, cada observacao
agregada pode delinear sua pertinéncia em um caminho ininterrupto até seu inicio como
uma observacéo isolada (HAIR et al., 2009).

A cada nova divisdo as observacOes agregadas em estagios anteriores ndo se
modificam, ou seja, permanecem nos clusters inicialmente designados. Por isso,
conforme proposto por Hair et al. (2009), busca-se uma solucdo ideal de agrupamento
das observagoes, reagrupando-as nos quatro clusters definidos utilizando o procedimento

ndo-hierarquico de agrupamento.
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Utilizou-se o algoritmo de agrupamento k-médias para os quatro clusters
definidos. Conforme pode ser observado no Grafico 7, a solu¢do de agrupamento
encontrada possibilitou a particdo da amostra em grupos antagonicos, agrupando 0s
elementos de acordo com o conjunto de caracteristicas de cada grupo de forma que seja
possivel identificar os diferentes tipos de comportamentos em relacdo aos beneficios

percebidos com o consumo do novo alimento:

Grafico de componentes principais de Cluster K-médias
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Gréfico 7: Gréafico de escores das Componentes Principais de Cluster k-médias
Fonte: Elaborado pelas autoras

Através do Gréfico 6 é possivel observar que a solu¢do de agrupamento permitiu
gerar oposi¢cdes marcantes as maneiras como 0s grupos declararam pensar sobre o0s
beneficios associados ao consumo do alimento inovador. O cluster 1, por exemplo,
apresenta oposicdo ao cluster 2 no plano fatorial e nosso trabalho se concentrard em
compreender as caracteristicas de cada grupo de forma que expliquem essas oposigdes.
Cabe acrescentar que tais oposi¢des devem ser compreendidas como diferencas
comportamentais para o fato estudado e tais diferengas serdo mensuradas em termos de
varidveis que representam o0s beneficios alimentares declarados e caracteristicas
sociodemograficas da amostra em estudo.

Para identificar o perfil de cada grupo procedeu-se com a avaliacdo de estatisticas
de teste que permitam selecionar variaveis que expressem tais diferencas. Para tanto, a

estatistica de teste Qui-Quadrado (x?) foi utilizada para avaliar a independéncia das
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variaveis sociodemograficas e ANOVA para testar independéncia de médias das variaveis
comportamentais.

A Figura 12 apresenta as proporcdes de cada varidvel sociodemografica de acordo
com o cluster formado [p — valor < 0,05]. Como pode ser observado, no que se refere
a cidade foi identificada uma significativa diferenca em relagdo aos clusters [x? =
230,128 p — valor = 0,000]. O cluster 2 possui 31% de consumidores oriundos de Belo
Horizonte e o cluster 3, 23% de paulistanos. Ndo foram observadas diferencas
significativas em relacdo a género [x? = 230,128 p — valor = 0,000], renda [ x* =
16,215 p — valor = 0,182] e idade [x%? =17,760p — valor = 0,123], 0 que
demonstra que as variaveis socio-demograficas ndo sdo suficientes para explicar
tendéncias de comportamentos, ratificando a importancia da avaliacdo do indice de

neofobia e percepcdo de beneficios declaros pelos consumidores pesquisados.

 Cluster ' Cluster 2 | Cluster 3 Cluster

Variaveis Sociodemograficas Medida

i p-valor

_ i[n=362) : [n=410) : [n=487) { [n=511 :
Origem rural 10% 13% 12% 8% 7283 0.063
urbana 90% B7% 38% 92%
Salvador 18% 12% 13% 14%
Belo Horizonte 9% 31% 3% 15%
Cuiaba 19% 12% 11% 15%
Cidade Fsrtale:za 10% 15% 16% 15% 330,128 0.000
Sao Luis 18% 12% 16% 11%
Curitiba 16% 10% 17% 13%
530 Paulo 10% 7% 23% 143
Brasilia 1% 0% 2% 2%
Género mas-cu_llno 51% 47% 48% 48% 1539 0673
feminino 49% 53% 52% 52%
ensino medio 35% 40% 39% 43%
Escolaridade superior completd  35% 30% 29% 32% 10,946 0,020
pos-graduacdo 30% 29% 32% 25%
acima de R514 480  12% 11% 8% 11%
até R514 480 17% 19% 17% 16%
Renda ate R57.240 51% 43% 51% 50% 16,215 0,182
ate R52.896 15% 17% 17% 15%
ate R51.448 5% 9% 7% 9%
até 20 anos 9% 5% 7% 7%
de 21a 30 anos 37% 36% 33% 34%
Idade de 31 a 40 anos 31% 29% 34% 28% 17,760 0,123
de 41 a 50 anos 18% 23% 22% 25%
mais de 50 anos 5% 7% 4% 5%

Figura 12: Variaveis sociodemograficas por cluster
Fonte: Elaborada pelas autoras

Buscando compreender as diferencas de comportamento entre os diferentes
grupos, pode-se observar na Figura 13 que as variaveis aferidas na Fase | (neofobia
alimentar) e Fase Il (beneficios declarados) sdo relevantes para explicar o perfil

comportamental dos grupos em relacdo ao alimento inovador [pdo de queijo com
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cenoura], uma vez que suas médias sao significativamente independentes (p — valor <
0,05):

Cluster 1 Cluster 2 . Cluster 3 Cluster 4

Variaveis Comportamentais Medida * : : - p-valor
i (n=362) : (n=410) (n=487) : [n=511) :
sdi
Neofobia alimentar me |.a . 2,28 1,99 2,28 2,14 0,000
desvio padrdo 0,55 0,49 0,53 0,51
i
Conveniéncia mé |.a 3,68 2,26 3,69 3,12 0,000
desvio padrdo 0,74 0,79 0,72 0,95
cdi
Variedade mé |la ) 2,12 1,79 2,28 1,70 0,000
desvio padrido 0,80 0,57 0,82 0,53
i
Saudabilidade medta 2,77 1,89 2,78 L& 5000
desvio padrdo 0,92 0,60 0,87 0,54
i
Controle de Peso me |.a . 3,49 191 3,22 2,09 0,000
desvio padrdo 0,79 0,58 0,85 0,65
i
Sadde mé |.a 2,92 1,86 2,99 2,11 0,000
desvio padrio 0,95 0,61 0,96 0,79
cdi
Sabor mé |.a ) 4,23 1,85 2,12 412 0,000
desvio padrdo 0,46 0,63 0,72 0,61

Figura 13: Variaveis comportamentais por cluster
Fonte: Elaborada pelas autoras

(*) Média: X e Desvio Padréo: S

Foram identificadas diferencas significativas entre os indices de neofobia
alimentar aferidos entre os grupos, onde o cluster 2 apresentou menor neofobia alimentar
em relagdo ao novo alimento [X = 1,99 com IC = 1,94 : 2,04], comportamento oposto ao
dos clusters 1 [X = 2,28 com IC =2,22:2,33] e 3[X=2,28 com IC =2,23:2,33].0
cluster 1 avaliou que o novo produto alimentar sofrera grande mudanga no beneficio
“Sabor” [X= 4,23 com IC = 4,17 : 4,29] no entanto reconheceu o beneficio
“Conveniéncia” como relevante [X = 3,68 com IC = 3,59 : 3,76], comportamento oposto
ao do cluster 2, que demonstrou pouca preocupacao com a alteragdo no sabor do novo
alimento [X = 1,85 com IC = 1,78 : 1,90].

No que se refere a percepcdo de que o novo alimento serd mais natural que o
alimento familiar, o cluster 3 apresenta melhor avaliacédo deste beneficio [X = 2,78 com
IC =2,71: 2,84], avaliacdo oposta aos clusters 4 [X =1,84 com IC=1,77:1,90] e 2 [X =
1,88 com IC = 1,81 : 1,96]. Tais diferencas permitem que se crie uma taxonomia de
comportamentos ligada a percepcao de beneficios relativos ao consumo do pédo de queijo

com cenoura desenvolvido pelo SENAI/MS, a qual é apresentada na Figura 14:
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PR Grupo 3: “Funcionais” (27,5%)
- Origem rural (12%)
- Neofobia alimentar (2,28)
- Pouca alteracdo de sabor
40%  _ Alimento para controle do peso
- Mais natural que o familiar
- Beneficia a salde
- Economia de tempo
- Variedade de escolhas

Grupo 2: “Curiosidade” (23,2%0)
- Origem rural (13%) !
- Maior que 41 anos (30%) i
- Mulheres (53%) ;
- Menor neofobia alimentar ;
- Pouca alteragdo de sabor !
- Pouca associagdo aos beneficios “Salde” e |
“Controle de peso” :

CE )46% 1° Fator (25,42%): < Sabor|
P — L _2°Fator(1472%):>Sadde >
2° Fator (14,72%): < Salde 5504
MT |
CE)45% 1°!Fator (25,42%): > Sabor

Grupo 4: “Experimentadores” (28,9%) BANMA

- Origem urbana (92%) | Grupo 1: “Praticidade e Satide” (20,5%)
- Ensino médio (43%) | - Homens (51%)

- Significativa alteragdo de sabor | - Até 30 anos (46%)

- Baixa associagdo aos beneficios | - Significativa alteragdo de sabor
“Saudabilidade” e “Variedade” | - Economia de tempo

- Alimento que colabora com a salide e ajuda a
controlar o peso

Figura 14: Taxonomia de comportamentos relacionada aos beneficios percebidos
Fonte: Elaborada pelas autoras

O cluster 1 — “Praticidade e Saude” — representa 20,5% da amostra, onde 55% do
grupo é oriundo dos estados de Mato Grosso (19%), Bahia (18%) e Maranh&o (18%). E
composto em sua maioria por homens (51%) com maiores niveis de escolaridade e renda
e alto indice de neofobia alimentar [X = 2,24; S = 0,55]. Este grupo considera que o
novo alimento [pao de queijo com cenoura] sofrera significativa alteracdo de sabor em
relacdo ao alimento familiar [pdo de queijo], no entanto associou outros beneficios ao
novo alimento, como “Saudabilidade” e “Controle de peso”, caracterizando pouco
interesse no novo produto, ou seja, receio em relagdo & inovacdo avaliada. Tais
caracteristicas do grupo corroboram com outros estudos onde a alteracdo de sabor
demonstrou afetar diretamente a disposicdo em experimentar novos alimentos
(RAUDENBUSH; FRANK; KLAAUW, 1995; BARRENA; SANCHEZ, 2012;
GUERRERO et al., 2012).

O cluster 3 — “Funcionais” — representa 27,5% da amostra e possui 40% de seus
representantes oriundos de S&o Paulo (23%) e Parana (17%). Este grupo demonstrou
rejeicdo em consumir o novo alimento identificado na pesquisa [Neofobia alimentar: X =
2,28;S =0,53;I1C = 2,25 : 2,34]. Os consumidores avaliaram que 0 novo produto

alimentar € mais saudavel que o alimento familiar, ajuda a controlar o peso e colabora
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com a salde, portanto um alimento funcional, no entanto sem interesse em consumi-lo,
dada a avaliacdo de alteracdo de sabor percebida. Consideraram também que 0 novo
alimento oferece os beneficios de conveniéncia e praticidade dadas as embalagens
praticas. Outros estudos também apontaram que as inovacdes que oferecem conveniéncia
e facilitem a vida dos consumidores sdo reconhecidos como importantes beneficios
alimentares (GUARDIA et al., 2006; GUERRERO et al., 2009).

Podemos observar a estrutura complexa de avaliagdo dos beneficios alimentares
presentes no cluster 3, que apresentou maior receio em consumir o0 novo alimento. Mesmo
rejeitando a inovacdo, 0 grupo reconheceu importantes beneficios alimentares,
corroborando com o trabalho de Barrena e Sanchez (2012), onde foi constatado que
individuos com caracteristicas neofébicas possuem uma maior complexidade na estrutura
cognitiva de decisdo por novos alimentos (BARRENA; SANCHEZ, 2012).

O cluster com o menor indice de neofobia alimentar aferido entre os grupos [X =
1,99;S = 0,49;IC = 1,92 : 2,02] foi o cluster 2 — “Curiosidade” — que representa 23,2%
de toda a amostra pesquisada. Este grupo possui 31% de seu publico oriundo de Minas
Gerais e Ceara (15%). E composto predominantemente por mulheres (53%), com maior
concentracdo de individuos com origem rural (13%) e ndo demonstraram associar
alteracdo de sabor ao novo alimento em relacdo ao alimento familiar. Cabe ressaltar a
relacdo afetiva do estado de Minas Gerais com o produto alimentar tradicional, que
justifica a maior intengédo de consumo do novo alimento (ESTADO DE MINAS, 2016).

O cluster 4 — “Experimentadores” — € 0 maior grupo, pois concentra 28,9% de
toda a amostra pesquisada. E composto por homens e mulheres que associam alteracéo
de sabor ao novo alimento, no entanto avaliam ser uma opgdo para quem procura
economia de tempo e praticidade. Este grupo demonstra disposi¢cdo em consumir 0 novo
alimento como alternativa para uma alimentagdo mais saudavel, no entanto valoriza o
sabor do alimento familiar [pdo de queijo]. O comportamento observado neste cluster
confirma tendéncias apontadas por outras pesquisas, onde a procura por alimentos com
praticidade e conveniéncia assim como alimentos que agreguem saude e ajudem a
controlar o peso seja uma tendéncia entre os brasileiros (FEDERACAO..., 2010).

Os resultados desta etapa demonstraram os diferentes grupos de consumo entre 0s
brasileiros pesquisados. Observamos que o perfil sociodemografico ndo foi suficiente
para caracterizar oS grupos, ratificando a importancia deste estudo. No entanto
comportamentos diferentes entre as cidades pesquisadas foram observados, confirmando

a diversidade de intencdes e regionalidades presente entre os brasileiros. No que se refere
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a percepcao dos beneficios com consumo de alimentos inovadores, observou-se que a
avaliacdo foi significativamente marcante entre os grupos. O Grafico 8 apresenta a
hierarquia de beneficios entre os clusters identificados na amostra pesquisada:

Neofobia

Conveniéncia Sabor

Cluster 1
Cluster 2
Cluster 3

Cluster 4
Variedade Satde uster

Saudabilidade Controle do Peso

Grafico 8: Hierarquia de beneficios por cluster mapeado
Fonte: Elaborado pelas autoras

Como é possivel observar, a maior parte dos consumidores brasileiros pesquisados
prioriza o sabor em suas escolhas alimentares e identificam a conveniéncia e praticidade
como importantes beneficios, que colaboram com a economia de tempo tornando a vida
mais facil. Da mesma forma, as inovagdes em alimentos que agreguem saude, colaborem
com o controle do peso e conservem propriedades naturais nos alimentos sdo uma
tendéncia observada na maior parte das declaracbes conforme apontado por outras
pesquisas (FEDERACAO..., 2010; NIELSEN, 2017).

De modo geral, podemos verificar que a avaliacdo de beneficios se mostrou
diferente nos quatro grupos encontrados, o que reforca a importancia do marketing na
comunicacéo desses beneficios relativos ao consumo de alimentos inovadores, conforme
orientado por Ronteltap et al. (2007). Tais percepgdes afetam diretamente a intencéo de
consumo e podem colaborar com o fracasso na aceitacdo de inovagoes.

As descobertas apresentadas por este estudo procuram colaborar com a industria
alimenticia apresentando tendéncias de comportamentos e oportunidades de
desenvolvimento de novos produtos para segmentos especificos de consumo. Da mesma
forma, o trabalho busca contribuir com o setor publico oferecendo estudos de nichos
especificos de interesse que permitam a geracdo de politicas publicas relacionadas a

alimentacao.
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5. Consideracoes Finais

O presente estudo teve como objetivo investigar os fatores que influenciam a
intencdo de comportamento do consumidor brasileiro quanto a aceitacao da inovacao em
um alimento familiar [p&o de queijo]. A demanda por novos produtos alimentares e novas
versdes de alimentos existentes tém apresentado aumento e por isso ja se justificaria
colocar novos produtos a disposicdo do consumidor. No entanto, constatamos que a
neofobia alimentar € uma forte barreira para o consumo de novos alimentos e influencia
diretamente a intencdo de consumo destas inovacdes. Compreender as variaveis que
interferem neste comportamento sdo fundamentais para que a industria possa desenvolver
produtos cada vez mais alinhados as expectativas dos consumidores e assim consiga
reduzir as taxas de fracasso desses novos alimentos, gerando vantagem competitiva.

Os resultados da Fase | permitiram identificar que 18,5% da amostra pesquisada
apresentou tracos de neofobia alimentar em relacdo ao novo alimento, sendo que nédo
foram observadas diferencas significativas de género, no entanto em homens mais jovens
(até 20 anos) e homens e mulheres acima de 41 anos este traco de personalidade foi mais
marcante, confirmando que o ciclo de vida interfere na neofobia alimentar. De uma forma
geral, pessoas com maior escolaridade e maiores rendas possuem maior acesso ao
consumo de novos alimentos e por isso estiveram mais dispostas a experimentar a
novidade.

Entre as capitais estudadas, Belo Horizonte (MG) apresentou o comportamento
mais disposto a experimentar o alimento inovador, onde apenas 4% do publico
pesquisado apresentou tracos de neofobia alimentar em relacdo ao novo alimento. Em
contrapartida, Curitiba (PR) [31%], Salvador (BA) [25%] e Brasilia (DF) [21%]
concentraram as maiores propor¢cdes de consumidores reativos ao novo produto
alimentar. Estes dados ratificam a diversidade de preferéncias e comportamentos que
temos no Brasil e 0 qudo importante se faz entender as variaveis que afetam esse
comportamento.

Os beneficios alimentares sdo importantes influenciadores da intencdo de
consumo, sobretudo de novos alimentos. Esses beneficios sdo meios que ligam o0s
produtos disponiveis a estados finais desejados, ou seja, caracteristicas observadas nos
produtos que conseguem corresponder as necessidades e desejos do consumidor.
Compreender os beneficios que mais influenciam a aceitagdo de uma inovagdo em

alimentos pode colaborar com a industria alimenticia e varejo de alimentos no
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desenvolvimento e comunicacdo da novidade para o segmento de consumo. Pode
colaborar também com o setor publico favorecendo a geracdo de politicas publicas
relacionadas a alimentacao.

A Fase Il da pesquisa se concentrou em identificar os principais fatores que
influenciam o comportamento de aceitacdo do novo alimento, ou seja, 0s beneficios
relacionados ao consumo de uma inovacdo alimentar declarados pelos consumidores
brasileiros pesquisados. Identificamos que as inovacGes que tragam praticidade e
economia de tempo ao cotidiano das pessoas como alimentos pré-cozidos ou prontos para
comer, congelados ou proprios para micro-ondas sao destacados como inovacgdes que
fornecem vantagens praticas, tornando a vida do consumidor mais fécil.

Da mesma forma, variedade de opgdes de escolha como embalagens com
tamanhos variados, gue permitam congelamento ou sejam proprias para micro-ondas, por
exemplo, sdo uma forte tendéncia entre os brasileiros pesquisados, pois facilitam o
consumo e oferecem mais liberdade ao consumidor, otimizando suas refeigdes. A oferta
de diferentes tamanhos de por¢des e comunicacdo clara nas embalagens destacando
funcBes, por exemplo, mostra-se uma estratégia interessante para o posicionamento de
novos produtos.

Alimentos isentos de aditivos e com caracteristicas de “natural” também foram
interpretados como importantes beneficios pelos consumidores, pois apresentam
seguranca sobre seu conteudo e estdo categorizados no campo de representacdes
alimentares familiares. Assim, procurar utilizar insumos mais naturais, modificando
receitas e criando uma comunicacdo orientada a manutencdo da salude e ingestdo de
alimentos naturais demonstra ser uma alternativa assertiva para a induastria.

A preocupacdo com o controle de peso observada em mais de 50% da amostra
reforca os problemas de saude publica que o Brasil vem passando ao longo da ultima
década. O aumento nos indices de sobrepeso e obesidade entre brasileiros gera impactos
diretos na saude publica e sobretudo na qualidade de vida dos comensais. Inovagoes que
ajudem o consumidor a alcancgar esse objetivo [controle do peso] sdo reconhecidas como
importantes beneficios alimentares. Além da utilizacdo de ingredientes que colaborem
com esse objetivo, a informagédo das porgdes recomendadas em embalagens s&o uma
alternativa de comunicacéo sugerida.

A incorporacdo de saude através do alimento ingerido ja é uma tendéncia mundial
de consumo e nesta pesquisa, as inovagdes que agreguem mais satde ao cotidiano das

pessoas foram reconhecidas como importantes beneficios alimentares. As chamadas
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superfoods, alimentos ricos em nutrientes, que previnem doencas e incorporam saude na
alimentacdo sdo cada vez mais procuradas pelos consumidores e, agregar tais
caracteristicas a novos alimentos, reduzindo percentuais de gordura e agucares, por
exemplo, sdo uma alternativa promissora. A mensagem desse tipo de alimento deve estar
esclarecida na comunicacao do produto, valorizando ingredientes com tais caracteristicas
e reforcando as modificagdes que sejam percebidas como aumento da saudabilidade em
alimentos novos ou modificados.

InovacBes que modifiquem o sabor dos alimentos causando certa ansiedade no
consumidor tendem a sofrer rejeicdo, como é o caso de nosso objeto de pesquisa. A
modificacdo da receita de um alimento familiar [p&o de queijo] com adi¢cdo de um novo
ingrediente conhecido [cenoura] foi percebida como uma alteracdo de sabor. Neste caso,
novos alimentos que oferecam experiéncias alimentares prazerosas, demonstram maior
assertividade junto ao consumidor.

Dos quatro clusters identificados, em trés houve tendéncia ao comportamento de
rejeicdo do novo alimento. No entanto, cabe ressaltar que estes individuos se preocuparam
preferencialmente com a alteracdo de sabor no novo alimento, ou seja, seus aspectos
hedbnicos. Ja& os consumidores que demonstraram disposicdo em experimentar e/ou
consumir o produto procuraram associar possiveis beneficios que o mesmo pode
proporcionar, sobretudo a saude dos comensais.

Os resultados do presente trabalho permitiram ir além dos objetivos,
possibilitando apresentar contribuicdes relevantes para 0 ambito académico, tais como:
a) Contribuicdes para o estudo do comportamento de consumidores brasileiros adultos
em relacdo a um produto alimentar ndo familiar. b) Fornece dados empiricos que se
somam aos estudos de comportamento do consumidor, mais especificamente a teoria de
beneficios alimentares em relacdo a modificagdo em alimentos familiares; c) Propds uma
analise mais ampla das intencdes de comportamento do consumidor diante do novo, ao
investigar a tematica em trés fases.

Diante dos resultados obtidos com a pesquisa conclui-se que a neofobia alimentar
€ uma das principais barreiras para a aceitacdo de produtos alimentares inovadores. A
investigacdo sobre beneficios alimentares associados ao consumo de alimentos
inovadores mostrou-se um campo de amplas possibilidades de estudo. Para estudos
futuros sugere-se a replicacdo das etapas deste estudo em outras categorias de produtos
alimentares e em outras localidades para testar a sua veracidade nos estudos de

comportamento do consumidor diante do novo.
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APENDICE A

wosczo instiruro SENAI

DE MATO GROSSO DO SUL DE TECNOLOGIA =
UFMS ALIMENTOS

QUESTIONARIO

Este questionario faz parte de uma pesquisa sobre um novo produto alimentar que
serd lancado em breve. Por enquanto, é surpresa! Falaremos sobre o produto em
seguida. Pedimos, apenas, para que vVocé seja sincero. Suas repostas podem ajudar
as empresas do setor de alimentos a oferecer o que vocé realmente deseja encontrar

no mercado!

PERFIL DO RESPONDENTE

Cidade:

(1) Salvador (2)Belo (3) Cuiaba (4) Fortaleza
Horizonte

(5) Séao Luis (6) Curitiba (7) Séo Paulo (8) Brasilia

Qual a sua origem (onde viveu a maior parte da vida)?

(1) Rural (2) Urbana

Género:

( 1) Masculino (2) Feminino

Escolaridade:

(1) ensino médio — segundo grau completo ou incompleto
(2) superior completo

(3) pbs-graduacao

Renda mensal de toda a familia:

(1)acimade R$ (3)até R$ 7.240,00 (5)até R$ 1.448,00
14.480,00
(2) até R$ 14.480,00 (4) até R$ 2.896,00

Situacéao conjugal:
(1) Solteiro(a) /Viavo(a)  (2) Casado(a)/Mora junto

Idade:
(1) 20 anos (2)21a30anos (3)31a40anos
(4)41a50 anos (5) mais do que 60 anos

Pense sobre as frases a seguir e marque apenas uma nota entre 1 a 5 para cada
uma de acordo com o seu grau de concordancia. Considere 1 para “concordo
totalmente”, 2 para “concordo”, 3 “nio sei 0 que penso”, 4 para “discordo” e 5
para “discordo totalmente”.
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Eu sempre provo comidas novas e/ou diferentes, gosto de variar
receitas ou de experimentar as novidades que estdo no mercado.

Eu gosto do que é tradicional. Comida boa € feita em casa.
Eu gosto do que é feito em casa, mas comida tradicional ndo é
pratica, demora muito para ser feita. Pela falta de tempo, a gente
tem que acabar incluindo na receita uns enlatados. Por exemplo,
uma massa de tomate enlatada no lugar de molho feito em casa.
De modo geral, ndo tenho muito tempo para cozinhar e acabo
comendo comidas prontas de supermercado, tipo congeladas ou
compro marmita.
Sempre que aparece alguma comida nova no mercado — na area de
congelados ou de alimentos prontos para o consumo — ou quando
vejo alguma propaganda de comida nova tenho vontade de
experimentar.
Comidas industrializadas (por exemplo, lasanhas, pizzas,
salgadinhos e massas prontas) tem pouco sabor, pouco tempero e,
ainda, é dificil de saber os ingredientes porque essas comidas ndo
se parecem em nada com a feita em casa.
Eu sempre estou sem tempo e como o que vem pronto! Comida boa
€ a que vocé precisa esquentar ou assar e s0! Nao ligo para receitas
ou para tradicdo, o importante é que a comida seja préatica e que ndo
suje muita louca.
Leite desnatado de caixa, iogurte que tem mais calcio e outros que
dizem que ter 0% de gordura sdo inovagdes importantes da
indUstria para os consumidores.
Geralmente, quando vou escolher uma comida, penso no que faz
bem para a minha satde. Se encontro algum alimento novo,
prometendo beneficios para minha salde tenho vontade de
experimentar.
Sempre leio matérias ou assisto programas sobre as descobertas dos
cientistas em relacdo a alimentacdo. Compro as comidas que eles
dizem que fazem bem para a saude.

TRADICAO

w

EEES

o1

Agora sim! O produto que sera lancado € um produto inovador, diferente do que
VOCé ja viu: é um pao de queijo com cenoura. E podera ser comprado congelado.
Esse produto foi desenvolvido no estado de Mato Grosso do Sul, por uma equipe do
SENAL. Pense sobre isso! Imagine o produto, sua forma, aparéncia e sabor. Agora,

responda novamente as questdes abaixo.

Agora, pense sobre as frases a seguir e, novamente, margue apenas uma nota entre
1 a 5 para cada uma de acordo com o seu grau de concordancia. Considere 1 para
“concordo totalmente”, 2 para “concordo”, 3 “nio sei o que penso”, 4 para

“discordo” e 5 para “discordo totalmente”.

Quando penso em uma comida tradicional eu penso em algo tipico 1 2 3 4 5

de algum lugar, que tem uma receita conhecida, que tem um jeito
antigo de fazer e que deve ser respeitado e tem um sabor que fica
na memoria.
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Eu acho que pdo de queijo pode ser um exemplo de comida
tradicional.

Existem muitas receitas de p&o de queijo e cada um que faz tem uma
versdo. Sempre é gostoso.

Eu gosto das inovacgdes. Tudo que € diferente do tradicional me
atrai. Novos sabores de um péo de queijo, recheios diferentes me
atraem. Até um formato diferente de um produto tradicional me
deixa interessado(a).

Eu nunca sei 0 que a industria coloca nos ingredientes das comidas
congeladas. Esses pées de queijos novos que aparecem no mercado
s8o praticos, mas ndo sao naturais.

Eu gosto de pdo de queijo congelado! O sabor é bom e ndo é
artificial. A maioria é parecida com o pdo de queijo feito em casa.
O que importa é ficar longe da cozinha. Tem que encarar a comida
pronta ou congelada como solucdo. Tem que experimentar varias e
encontrar o que a agrada mais. Preciso de algo conveniente, que seja
facil de preparar, que ndo suje muita louca e que seja ho minimo
“gostosinho”.

Pensando em um péo de queijo congelado e nos novos produtos
que aparecem no mercado, eu ficaria interessado em provar um
péo de queijo com cenoura.

Quando eu penso em pao de queijo congelado eu penso no cheiro
do queijo, na cor do produto depois de assado, no prazer em comer
com alguma bebida que eu acho que combine. E puro prazer. Eu
aprendi assim. A cenoura iria mudar a imagem que eu tenho na
cabeca de pao de queijo, ndo gosto de pensar nisso. Eu acho que
pdo de queijo é com queijo. Muito queijo. Ndo me interessam
outras versdes desse produto.

Pao de queijo com cenoura poderia ser uma comida tipica do MS,
ja que foi la que inveteram. Poderia ganhar um selo de origem do
MS.

Eu concordo que pédo de queijo com cenoura seria uma versao mais
saudavel do pdo de queijo congelado tradicional, porque tem
cenoura e, com isso, mais vitaminas.

Um péo de queijo com cenoura seria uma estratégia da industria de
colocar no mercado uma versdo mais natural do produto tradicional.
Pao de queijo com cenoura iria interessar mais as mulheres do que
0S homens.

Seria uma 6tima opcéo para quem faz regime, porque com mais
cenoura e menos queijo vai ser menos calorico.

P&o de queijo com cenoura congelado seria uma 6tima opg¢&o para
o café da manhé&/lanche de criangas por ser mais natural e saudavel.
Pdo de queijo com cenoura seria ideal para comer durante a semana,
porque no final de semana eu iria preferir comer o tradicional, sem
pensar em calorias e s6 no prazer.

Pao de queijo com cenoura congelado é um bom exemplo de
comida que é indicado para quem se preocupa com a salde. Dessas
comidas que os nutricionistas indicam para comer em algum
momento do dia.
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Sempre procuro versdes menos caldricas dos produtos que gosto.
Se for comprovado que pdo de queijo com cenoura congelado é
menos caldrico do que a verséo tradicional, certamente vou comprar
e consumir. Por isso, é importante que apareca na embalagem a
palavra Light.

Eu ficaria preocupado com os ingredientes utilizados para fazer o
novo produto. Pensaria se a cenoura serd mesmo natural ou se a cor
sera artificial como em muitos produtos que vemos no mercado.
Pensando na embalagem de um péo de queijo com cenoura, ela
devera ser transparente para que eu veja o produto. O tamanho das
bolinhas. Quero conhecer a diferenca do tradicional para 0 novo
produto.

Se 0 péo de queijo com cenoura congelado fosse vendido em uma
embalagem que pudesse ser guardada no freezer e utilizada para
assar o produto seria um grande sucesso de vendas.

Nunca asso um pacote inteiro de pdo de queijo congelado. Seria
interessante o pdo de queijo com cenoura congelado ser vendido em
diferentes tamanhos de embalagem para agradar os consumidores.
Eu compraria p&o de queijo com cenoura s6 se fosse de uma marca
muito conhecida, porgque para mim seria um produto meio estranho.
Pdo de queijo com cenoura congelado sera interpretado como um
alimento, um produto balanceado. Pdo de queijo congelado
tradicional é uma comida que todo mundo gosta e come sem pensar
nos nutrientes.

Pdo de queijo com cenoura congelado serd um produto que vai
parecer ndo ter conservantes, serd para 0 consumidor um produto
mais proximo de uma comida feita em casa do que um produto
industrializado.
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