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RESUMO 

 
O consumo de alimentos saudáveis vem crescendo mundialmente nos últimos anos. 

Frente a isso, o presente estudo teve como objetivo identificar o perfil do consumidor 

de alimentos saudáveis brasileiro e americanos, suas atitudes, valor percebido e 

intenção de compra. Para isso, foi utilizada uma pesquisa quantitativa de caráter 

descritivo, que teve a aplicação de questionário estruturado do tipo survey de forma 

online. Os resultados foram analisados por meio do programa estatístico SPSS, foram 

realizadas também análises descritivas e de variâncias. Foram obtidos 238 casos 

válidos distribuído entre os dois países (148 brasileiros e 90 americanos). Os 

resultados mostraram que as médias dos construtos avaliados foram maiores entre 

os consumidores americanos do que entre os brasileiros e no construto de atitude e 

de valor percebido observou-se uma diferença significativa medida pela ANOVA.  

Palavras-chave: Alimentos saudáveis. Comportamento do consumidor. Atitude. Valor 

percebido. Intenção de compra. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

The consumption of healthy foods has been growing worldwide in recent years. In front 

of that the present study had as purpose to identify the profile of brazilian and american 

healthy food consumers, their attitudes, perceived value of object and purchase 

intention. For this, a quantitative research of descriptive character was used, which 

had the application of a structured survey-type online questionnaire. The results were 

analyzed using the SPSS statistical program, descriptive and variance analyzes were 

also executed. There were obtained 238 valid cases distributed between the two 

countries (148 brazilians and 90 americans). The results showed that the averages of 

the evaluated constructs were higher among american consumers than among 

brazilians and in the attitude and value of object construct there was a significant 

difference measured by ANOVA. 

Keywords: Helthy foods. Consumer Behavior. Attitude. Volue of object. Purchase 

intention. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Em um mundo com o mercado alimentício cada vez mais competitivo, as 

indústrias deste segmento com maior sucesso são aquelas que conseguem analisar 

a real necessidade do cliente e, assim, satisfazê-lo.  

Segundo Romanelli (2006), a fome é uma necessidade natural que deve ser 

satisfeita através da ingestão de alimentos para assegurar a reprodução humana. 

Alimentar-se engloba a satisfação fisiológica e biológica do ser humano e também se 

configura como uma forma de agregar pessoas e unir costumes, que se pode 

representar como um método de socialização. As pessoas passaram a ter 

preocupações com uma alimentação saudável e com a composição nutricional daquilo 

que ingerem.  

Tribos alimentares são formadas a partir dos diferentes tipos de alimentos 

ingeridos: orgânico, vegetariano, macrobiótico, etc. (FONSECA et al., 2009). Fatores 

como: qualidade e valor nutricional dos alimentos, aliados à cultura, meio ambiente e 

condições psicossociais em que o homem se encontra são determinantes para a 

saúde e qualidade de vida (CAMPOS, 2004).  

Na correria do dia a dia acabam sendo feitas escolhas não tão saudáveis e 

devido a praticidade, os alimentos industrializados são consumidos com bastante 

frequência. No entanto, atualmente, consegue-se perceber que muitas pessoas já 

fazem escolhas mais saudáveis em suas refeições. 

Existem diversos fatores que influenciam as escolhas alimentares, esses 

podendo ser classificados como próximos e distantes. Os próximos podem-se 

considerar as crenças, o conhecimento, a disponibilidade e as preferências pessoais. 

Já os distantes se encontram a cultura, genética e disposição geográfica (LYERLY; 

REEVE, 2015). Buscar conhecer o comportamento alimentar individual ou de um 

grupo de pessoas, visando compreender os fatores que os levam a comer 

determinado alimento, nos dias atuais se torna cada vez mais importante.  

Diante do exposto, o presente trabalho tem por objetivo analisar as 

características do consumo de alimentos em países de culturas distintas como Brasil 

e Estados Unidos. O estudo foi estruturado em seis capítulos. No primeiro, está 

apresentada a introdução na qual é exposto o tema a ser estudado e a sua 

delimitação. Também se encontra a definição do problema de pesquisa, os objetivos 
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do estudo, tanto geral quanto específicos e, por fim, a justificativa que expõe a 

relevância dessa pesquisa. Em seguida, no segundo capítulo, apresenta-se o 

referencial teórico, no qual são apresentadas ideias de diferentes autores acerca dos 

assuntos essenciais para a construção desse trabalho. No terceiro capítulo é 

abordado o método utilizado para a realização do estudo, no quarto capítulo, 

apresentam-se os resultados obtidos na pesquisa. O quinto capítulo apresenta as 

discussões dos resultados e por fim no sexto capítulo contempla as considerações 

finais, bem como as limitações da pesquisa e sugestões para estudos futuros. 

 

1.1 DELIMITAÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

  

 O ato de se alimentar é uma das atividades humanas mais importantes, porque, 

além de envolver questões biológicas, também envolve pontos como sociais, políticos, 

científicos, psicológicos e principalmente culturais.  Segundo Lima (2015), muito além 

de uma atitude biológica, a alimentação assume também um comportamento cultural. 

Cultura é um conceito amplo, porém pode ser considerada como o conjunto de 

diversos aspectos, tais como leis, crenças, a moral, valores e tradições de uma 

sociedade. 

Comida é cultura, fruto de nossa identidade e um instrumento para sua 

expressão e comunicação (MONTANARI, 2013). O comportamento relativo à comida 

liga-se diretamente ao sentido da individualidade do homem e a sua identidade social.   

 Os seres humanos sentem demasiado prazer em se alimentar, mas, muitas 

vezes, acabam descontando emoções no alimento e procurando comidas que não 

são as adequadas para o momento. Reage-se aos hábitos alimentares de outras 

pessoas, quem quer que sejam elas (MINTZ, 2000).  

Uma das coisas que mais atrai a atenção de um estranho com facilidade é a 

forma como o outro come, sendo a forma como está comendo, o que, onde, com que 

frequência ou principalmente como a pessoa se sente em relação a comida. O 

comportamento relativo à comida demonstra manifestações culturais e sociais 

causando estranhamento entre os diferentes povos (PROENÇA, 2010) 

Diversas vezes, escolhe-se um alimento por ele ser mais rápido de cozinhar, 

ou então compra-se comida pronta pela praticidade de não precisar perder tempo com 

o cozimento do mesmo.  
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As escolhas alimentares dos seres humanos estão relacionadas às 

possibilidades de alimentos disponibilizados pelo meio e o potencial técnico que 

possuem (MEAD, 1969). Todo país tem sua culinária especifica e típica da região. Em 

termos históricos, observa-se mudanças nos hábitos alimentares nos mais diferentes 

países. Mudanças estas que estão associadas, entre outros fatores, com o sistema 

de desenvolvimento da distribuição e da produção de gêneros alimentícios e com o 

fenômeno da urbanização, influenciando o estilo de vida e a saúde da população 

(MONDINI; MONTEIRO, 1994; OLIVEIRA, 1997).  

Nota-se que os seres humanos se preocupam com o que irão comer a 

qualidade do que estão comendo, por isso a escolha por alimentos saudáveis vem 

sendo cada vez mais comum, pela preocupação com a saúde e qualidade de vida. A 

alimentação saudável é considerada fator de promoção e proteção à saúde e 

qualidade de vida (COSTA et al., 2018). Na contramão da alimentação saudável, há 

o consumo de fast food. Os Estados Unidos é o país que mais chama atenção em 

relação a essa alimentação, por estarem sempre na correria do dia a dia e não ter 

tempo para cozinhar, os americanos consomem quase diariamente algum tipo de fast 

food. 

Nesse sentido, com base nos argumentos apresentados, emerge a seguinte 

questão de pesquisa: Quais as características do consumo de alimentos saudáveis 

em países de culturas distintas, como Brasil e Estados Unidos?  

1.2 OBJETIVOS 

 

A seguir, são apresentados os objetivos, geral e específicos, que norteiam este 

trabalho. Tais objetivos permitem responder ao problema de pesquisa apresentado 

anteriormente. 

 

1.2.1 Objetivo geral    

 

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar as características do consumo de 

alimentos saudáveis no Brasil e no Estados Unidos.  

 

1.2.2 Objetivos Específicos 
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No intuito de atingir o objetivo geral estabelecido para este estudo, foram 

elaborados os seguintes objetivos específicos: 

a) Verificar os fatores que levam os consumidores americanos e brasileiros 

a consumirem alimentos saudáveis; 

b) Identificar as fontes utilizadas por brasileiros e americanos para 

buscarem informações sobre alimentos saudáveis;  

c) Analisar a atitude, o valor percebido e a intenção de compra dos 

brasileiros e americanos em relação a alimentos saudáveis; 

d) Estabelecer comparativos entre os respondentes das duas culturas 

analisadas.  

1.3 JUSTIFICATIVA 

 

Os hábitos alimentares dos brasileiros geralmente envolvem alimentos que são 

considerados saudáveis, como o arroz, feijão, carnes e ovos. Porém, nos últimos 

anos, nota-se um aumento por comidas que não são adequadas para o dia a dia. 

Segundo Fonseca et al. (2009), alguns estudos comprovam o aumento do consumo 

de alimentos pré-preparados e prontos. 

No Brasil, as mudanças ocorridas nos últimos anos no padrão alimentar da 

população proporcionaram novos modelos de nutrição e, com isso, favoreceram o 

aumento de algumas doenças, entre ela a obesidade (FREIRE et al., 2018).  

A modernidade alimentar tem como principal característica a abundância, o 

excesso. Isso pode se manifestar de diversas formas, seja pela oferta de incontáveis 

opções alimentares, ou pela enorme quantidade de canais de informação referentes 

à alimentação (FONSECA et al., 2009). 

Os Estados Unidos é atualmente o primeiro país com mais obesos no mundo 

(OMS, 2020). A alimentação dos americanos inclui diversos alimentos enlatados, 

industrializados e os fast-foods. Os americanos são acostumados com refeições 

rápidas e práticas, a grande maioria deles tem em torno de 30 a 40 minutos de 

intervalo para almoçar, o que os levam, muitas vezes, a optarem por alimentos não 

tão saudáveis (EXAME, 2016). 

Nesse sentido, o estudo se faz relevante na medida em que suas conclusões 

poderão ser utilizadas por profissionais na área de comércio internacional, nutrição, 
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administração ou por empresas que queiram se inserir nestes países no setor 

alimentício. 

2 REFERENCIAL TÉORICO 

 

Neste capítulo, apresenta-se o embasamento teórico desse estudo, utilizado 

como suporte para responder aos objetivos estabelecidos. O referencial teórico será 

composto por 5 temas: cultura nacional, cultura e alimentação, com ênfase nos 

construtos atitude do consumidor, valor percebido e a intenção de compra. 

2.1 CULTURA NACIONAL 

  

A palavra cultura é considerada uma das palavras mais complexas da nossa 

língua. O conceito de cultura é um derivado do conceito de natureza (EAGLETON, 

2000). Pode ser considerada uma ciência interpretativa que busca por significados e 

não uma ciência experimental que busca por leis ou regras de conduta. De forma 

geral, cultura diz respeito à humanidade como um todo e ao mesmo tempo a cada um 

dos povos, nações, sociedades e grupos humanos (SANTOS, 1983). 

Se forem avaliadas as culturas particulares que existem ou existiram, 

consegue-se ver a variação delas. Cada pessoa, grupo, estado ou país tem seus 

costumes. Muitas vezes, as pessoas se aproximam de outra por pensar ou agir de 

forma parecida, pelos costumes serem iguais, ou então mudam de cidade ou estado 

por achar que aquele lugar tem algo parecido com qual já morava, tem uma cultura 

parecida. Segundo Kluckhon, (1959 apud GEERTZ, 1978), pode-se definir cultura de 

diversas formas: 

a) A maneira de vida de certa sociedade; 

b) Aquilo que é transmitido de um indivíduo a outro dentro de um grupo social; 

c) As maneiras de pensamento, sentimento e crenças de diferentes povos; 

d) A teoria que trata da forma de comportamento real de determinado grupo de 

pessoas; 

e) Um local de aprendizagem comum a um povo; 

f) Uma forma padronizada de orientação para os problemas recorrentes; 

g) O comportamento aprendido ou assimilado por um grupo de pessoas; 

h) O mecanismo que regula e normatiza o comportamento humano; 

i) Técnicas utilizadas para ajustar o indivíduo ao ambiente externo ou aos 
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outros indivíduos; 

j) Um precipitado histórico. 

Para Hofstede (1984) e Trompenaars (1993), a cultura pode ser estudada com 

base na metáfora das camadas de uma cebola. A primeira camada representa a 

cultura explícita de certa sociedade, demonstrada pela maneira que seus membros 

agem. A segunda e a terceira camada, representam a cultura implícita de certa 

sociedade, onde o comportamento reflete os valores e os pressupostos básicos de 

cada membro, ou seja, o que eles acreditam.  

Ainda segundo Hofstede (1991), cada país tem sua cultura local e existem cinco 

diferenças de valores entre culturas nacionais. Entre elas estão: distância ao poder – 

consequência da desigualdade como diferentes níveis de poder; individualismo versus 

coletivismo - mede o grau de vínculos entre as pessoas; masculinidade versus 

feminilidade; aversão à incerteza – expressa o grau em que membros de uma 

sociedade sentem desconfortáveis perante a incerteza; orientação a longo prazo 

versus orientação a curto prazo- relacionado à expectativa de tempo de retorno.  

2.2 ALIMENTO E CULTURA 

 

Conforme dito no tópico anterior cultura pode ser explicada por diversos 

motivos. A compra de um alimento está diretamente ligada a cultura, segundo 

Marchioni, Gorgulho e Steluti (2019), a escolha do alimento está conectada a fatores 

econômicos, sociais, públicos de importância a saúde e culturais.  

Fatores fisiológicos como: estado de saúde/doenças e estágios da vida. 

Fatores psicossiculturais: jornada de trabalho, religião, hábitos alimentares, cultura. 

Econômicos: renda, poder de aquisição. E ambientais: disponibilidade de alimentos e 

acesso aos alimentos, são fatores que influenciam diretamente para o consumo de 

alimentos de um indivíduo (MARCHIONI; GORGULHO; STELUTI, 2019). 

Para Alvarenga, Dahás e Moraes (2021), o modelo recentemente desenvolvido 

por pesquisadores de 20 países diferentes chamado de DONE (Determinants Of 

Nutrition and Eating), é um dos modelos que mais chama atenção nos fatores 

determinantes para a escolha de um alimento. Conforme apresentado na figura 1 o 

modelo DONE.  
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Figura 1- Modelo DONE 

Fonte: Ciência do comportamento alimentar (2021). 

 

Os fatores como ambientais e políticos são pensando mais como distais, já os 

fatores interpessoais e pessoais, como fatores proximais. O acesso a alimentos na 

sociedade atual está diretamente ligado a estrutura socioeconômica dos indivíduos.  

Os países em desenvolvimento mostram uma forte tendência na preocupação 

com o comportamento alimentar, assim como os países já desenvolvidos, segundo 

estudos epidemiológicos sobre o consumo alimentar (GARCIA, 2003). 

2.3 ATITUDE DO CONSUMIDOR 

 

A atitude é um meio pelo qual o corpo está se posicionando sobre algo, um 

comportamento, uma conduta ou uma maneira. Para Rodrigues (1996), atitude é uma 

organização duradoura de crenças e cognições em geral. Pode ser recuperada ou 

constituída, ou então, uma combinação de ambos. Salomon (2016), afirma que atitude 

é uma avaliação duradoura e genérica, sobre objetos, anúncios, pessoas ou 

problemas. Pode ser duradoura por persistir por um longe tempo, genérica por não se 

aplicar a apenas um evento momentâneo.   

Uma atitude constitui-se de três elementos: comportamento, cognição e afeto, 

esses três elementos fazem com que o consumidor tenha apego a marca ou um objeto 

específico. O comportamento refere-se às intenções do consumidor em tomar uma 

atitude. A cognição é o que o consumidor acredita por ser verdadeiro, dentro da marca, 
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objeto ou alimento. Já o afeto é como o consumidor se sente em relação a essa atitude 

(SALOMON, 2016).  

O consumidor, com lealdade à marca tem uma atitude durável, quando 

consegue manter, essa forte relação com a mesma ou o produto, é difícil fazer com 

que ele se sinta atraído por outro. Já o consumidor mais instável, esse pode até 

comprar da mesma marca, mas se aparecer algo melhor ele e mais atraente aos seus 

olhos, ele realiza a troca rapidamente.  

Em relação à atitude do consumidor tem-se definições que apresentam três 

aspectos em comum: referem-se a experiências subjetivas que são referidas a um 

objeto, uma pessoa ou uma situação e incluem uma dimensão avaliativa (LIMA, 1996).  

Segundo Samara e Morsch (2004), o consumidor pode sofrer diversas 

influências, entre elas estão consideradas aspectos sociais, demográficos, culturais, 

psicológicos e situacionais.  

2.4 VALOR PERCEBIDO  

 

O valor percebido pelos consumidores pode ser a diferença entre um produto 

e outro, quanto maior o valor percebido, maior tende a disposição para adquirir 

determinado produto (SCHARF; SORIANO-SIERRA, 2008). Os autores ainda afirmam 

que quanto maior o valor percebido do produto, maior tende a ser sua disposição para 

adquiri-lo.  

Para Domingues (2000), o valor percebido pode trazer aspectos monetários, 

levando em consideração o preço pago por determinado produto ou serviço, em certo 

momento. Mas que ainda assim possa ter competição e o consumidor consiga 

perceber um valor especifico entre custo e benefício do produto ou serviço. Permite 

explicar as intenções e o comportamento do consumidor em relação a compra 

(LOPES, 2019). 

Gallarza e Saura (2006), explicam que as três diferenças para conseguir 

identificar o valor percebido de um produto, conforme é apresentada na Figura 2. 
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Figura 2 – Valor percebido de um produto 

 
A construção do valor do produto ajuda a explicar as diferentes faces do 

comportamento do consumidor. Podem ocorrer antes da compra e também após a 

compra, como diferenciar a intenção e as motivações que levar o consumidor a fazer 

determinada compra (FILHO,2018). 

Valor percebido pode ser visto como a influência positiva na lealdade que o 

cliente possa a ter com um produto ou um serviço (GALLARZA; GIL; HOLBROOK, 

2011). Com isso, acredita-se que os consumidores em relação a alimentos saudáveis 

possam a ter lealdade, na qualidade do produto ou do alimento. 

2.5 INTENÇÃO DE COMPRA 

 

A intenção de compra é determinada possibilidade e a disposição que um 

indivíduo tem de comprar determinada marca ou produto (BELCH, 2004; LU; FAN; 

ZHOU, 2016). Com a intenção de compra pode-se ajudar a determinar o valor de certo 

serviço ou produto. Segundo Ajzen (1991), a intenção individual é o fator central para 

execução de um comportamento, ainda afirma que a disponibilidade de oportunidade 

e recursos necessários é imprescindível para que a tomada de decisão seja possível. 

Para Foggetti (2015), a decisão de compra, onde o consumidor escolhe qual 

produto irá adquirir, pode ser dividida em três sub etapas: identificação da alternativa 

preferida, a intenção de compra e a implementação da mesma. O autor afirma que a 
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desejo de aquisição pode-se tratar da predisposição em obter um bem ou um serviço 

no futuro, pois a intenção em si não garante o ato da compra.  

Pode ser definida também como um fator psicológico que conduz um 

comportamento individual para a compra de um produto (REZVANI et al., 2012). A 

intenção de compra de alimentos orgânicos tem seis variáveis diferentes que 

influenciam: as experiências anteriores (o fator com mais influência nessa tomada de 

decisão), atitude, normas subjetivas, confiança e controle comportamental. E dentro 

disso a idade e as condições de vida também podem sofrer influência (SUH; EVES; 

LUMBERS, 2015). 

Para muitos consumidores, na hora de fazer compras de comida, a saúde é um 

aspecto importante, são os valores nutricionais que podem gerar esse impacto 

positivo (DUARTE; TEIXEIRA; SILVA, 2021). As informações nutricionais favoráveis 

no rótulo, como se o produto contém açúcar, ou gorduras, levam o consumidor a ter 

uma percepção mais favorável do produto. Se o consumidor avalia um produto 

alimentício que não é tão saudável o mesmo leva a ter atitudes mais positivas e 

demonstra uma maior intenção de compra por alimentos saudáveis e ricos em 

nutrientes (KÜSTER;CAPILA, 2017). 

De acordo com Nocella e Kennedy (2012), aspectos como gosto, marca, preço, 

atratividade do produto e os hábitos de compra podem ter grande relevância na hora 

da escolha do produto. No entanto, os dois fatores que tem ainda mais influência sobre 

a decisão do consumidor são o gosto e o preço do alimento. 
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3 MÉTODO 

 

Neste capitulo são apresentados os conceitos para embasar o método de 

pesquisa aplicado no presente trabalho. Para Rampazzo (2005), o método é um 

conjunto de etapas a serem cumpridas no estudo de uma ciência para alcançar um 

determinado objetivo. Para que se possa afirmar que uma informação se torne 

conhecimento científico, é necessário que a mesma seja comprovada por métodos 

científicos (GIL, 2008). 

Uma pesquisa se estrutura pelas seguintes tarefas: definição de informações 

necessárias; concepção da fase de pesquisa, que pode ser exploratória, descritiva 

e/ou casual. Também consiste na apresentação de forma especificada dos 

procedimentos que serão usados para a medição; construção de um questionário 

adequado para a coleta de dados; classificação do processo de amostragem, e 

tamanho da amostra para a coleta de dados. Por último, a tabulação dos dados, que 

consiste em um plano de análise dos dados obtidos (MALHOTRA, 2012) 

O presente trabalho tem método quantitativo de caráter descritivo. Esse método 

busca uma análise quantitativa nas relações de consumo (SAMARA; BARROS, 2006). 

A pesquisa quantitativa usa-se de uma forma pré-determinada, com perguntas 

baseadas em um instrumento e que faz uma análise estatística dos dados. Segundo 

Lakatos (2011), nesse tipo de pesquisa é observada a frequência com que as 

informações aparecem.  

Para Samara e Barros (2006), estudos descritivos procuram descrever uma 

situação de mercado, a partir de dados obtidos originalmente por meio de entrevistas 

ou discussões em grupo. Com isso, faz-se um estudo da relação entre duas ou mais 

variáveis sem haver manipulação das mesmas, para posterior constatação sobre a 

manifestação (KÖCHE, 2013). 

 

3.1 SELEÇÃO DOS RESPONDENTES 

 

Para a perante pesquisa, a população-alvo definida como sendo pessoas 

adultas, nativas do Brasil e Estados Unidos, países escolhidos para realização do 

estudo. Foi utilizada a amostragem por conveniência, não probabilística para a coleta 

de dados de cada um dos grupos de estudo. Na amostragem por conveniência o 

entrevistador tem a liberdade de escolher sua amostra, de acordo com o que for mais 
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conveniente para a pesquisa (MALHOTRA, 2012). Para, Honorato (2004), quando se 

utiliza esse tipo de amostra, o pesquisador tende a escolher respondentes acessíveis 

de serem avaliados.  

O número de respondentes estipulado para o estudo foi de 100 a 150 pessoas 

por nacionalidade, para que pudessem ser aplicados os testes estatísticos indicados 

no subcapítulo 3.4.  

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA 

 

A pesquisa foi realizada em dois países, Brasil e Estados Unidos, através da 

aplicação de questionário do tipo survey, transversal e de forma online, os 

questionários foram disponibilizados para os respondentes em português e inglês de 

forma online. Para Moreira (2002), os questionários online possuem a vantagem de 

baixo custo e conseguem atingir uma extensão geográfica maior.  

Com isso, foi utilizada a plataforma Google Forms, que após feito o questionário 

disponibiliza um link com o formulário, o qual foi enviado para conhecidos do autor e 

divulgado em suas redes sociais para que conseguisse o número de respondentes. 

Também foi enviada para a irmã e prima do autor que residem hoje nos Estados 

Unidos e com isso divulgaram para americanos. Foi compartilhado em três grupos de 

Facebook, que possuíam relação com alimentação saudável e mais três que 

continham americanos.  

3.3 INTRUMENTO DE COLETA 

 

Deve-se considerar no momento de elaboração de um instrumento de coleta 

de dados os recursos e o tempo disponível. Também deve-se dedicar um tempo maior 

à elaboração das perguntas, que precisam atender aos objetivos da pesquisa 

(CERVO; BERVIAN, 2002). 

Esse estudo foi realizado em dois países, Brasil e Estados Unidos, utilizando-

se de uma pesquisa do tipo survey. A mesma se baseia em uma amostra da 

população a ser estudada e os seus resultados são resumidos numericamente, 

tabulados, codificados de forma padronizada e registrados de forma quantitativa.  

A pesquisa deve obter um caráter impessoal, para garantir a uniformidade 

independentemente da situação (CERVO; BERVIAN, 2002). Foi utilizado um 
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questionário estruturado, constituído por questões de perfil e questões relacionadas 

aos construtos estudados.  

O questionário iniciou com questões que visavam identificar o perfil dos 

respondentes, como a idade, gênero, grau de formação. Com isso eliminou-se os 

respondentes que não eram brasileiros e americanos. Após isso, entrou-se no assunto 

alimentação saudável, verificando o que os consumidores consideram por alimentos 

saudáveis. 

Foram feitas questões com bases nos construtos analisados, como a atitude 

do consumidor em relação a esses produtos e também a intenção de compra de 

produtos considerados saudáveis pelos indivíduos. Por fim, o valor percebido foi 

analisado e quanto o indivíduo está disposto a pagar por um produto que considera 

mais saudável em relação a outro alimento. A escala para avaliar atitude foi elaborada 

com base no estudo de Shamdasani, Stanaland e Tan (2001). Já para a intenção de 

compra, as questões foram extraídas do estudo de Baker e Churchill (1977). Por fim, 

para valor percebido, utilizou-se a escala de Deighton, Romer e McQueen (1989). 

Esses construtos foram avaliados segundo uma escala do tipo Likert, de cinco 

pontos, na qual os entrevistados indicaram qual o seu grau de concordância ou 

discordância com cada afirmação apresentada, que varia entre (1) discordo totalmente 

e (5) concordo totalmente (MALHOTRA,2012). 

Com as escalas já definidas, realizou-se a formulação do questionário, 

originalmente em português, conforme Apêndice B. Após, foi feita a tradução do 

questionário para o inglês (Apêndice C) e juntamente com a nova versão, foi enviado 

o em português para que as pessoas fluentes na língua inglesa pudessem verificar o 

entendimento e o sentido das perguntas, processo chamado de tradução reversa. 

Esse primeiro questionário foi usado para a realização de um pré-teste no 

Brasil, feito por 15 pessoas conhecidas da autora. Esse procedimento se torna 

necessário para verificação da clareza e o entendimento do instrumento por parte dos 

respondentes.  

3.4 ANÁLISE DOS DADOS  

 

Após ter sido feita a coleta de dados, deu-se início a análise dos mesmos, em 

que foram passados por um estudo inicial que consiste à preparação das informações.  
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Para isso, começou-se a tabulação dos dados, por se tratar de um questionário 

com predominância de questões estruturadas, ele foi pré-codificado. Bastou atribuir 

um valor numérico para cada questão, o que acabou gerando um banco de dados que 

foi exposto em uma planilha do EXCEL. Em cada linha da planilha contém os dados 

de um respondente, e em cada coluna, as suas respostas (MALHOTRA,2012). 

Primeiramente, foram selecionados os questionários aceitáveis, descartando 

os que foram respondidos por pessoas de outras nacionalidades que não fosse 

brasileira ou americana. Foram descartados também, aqueles questionários em que 

as respostas tinham inconsistências ou que o respondente deixou alguma questão em 

branco gerando assim uma inexatidão. Além disso, realizou-se a exclusão dos 

outliers, que são os casos que se diferenciam drasticamente dos outros, ou seja, um 

valor que foge da normalidade das outras respostas (MALHOTRA,2012). Nessa 

pesquisa, foram descartados os casos que apresentaram Z score maior que 3 ou 

menor que -3 (HAIR JR. et al., 2010). 

Após, o tratamento inicial, o banco de dados foi avaliado com base em técnicas 

de estatística descritiva, que inclui a verificação dos elementos como média, moda, 

desvio padrão e distribuição de frequência (MALHOTRA,2012). Na sequência, a fim 

de verificar a existência de diferença significante entre as médias apresentadas pelo 

grupo de brasileiros e americanos, utilizou-se a análise de variância (ANOVA), que 

consiste em comparar as médias de dois ou mais grupos (HAIR JR. et al., 2010).  
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4 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

  

Neste capítulo são apresentados os resultados alcançados pela pesquisa feita 

nos dois países distintos Brasil (grupo 1) e Estados Unidos (grupo 2). A coleta de 

dados ocorreu no final do mês de março e início de abril do ano de 2022 em que 

inicialmente, foram obtidos 162 respondentes brasileiros (grupo 1) e 130 respondentes 

norte-americanos (grupo 2). 

No tratamento inicial dos dados foram eliminados os outliers por meio do 

software SPSS versão 28. Foram considerados outliers os dados que apresentaram 

Zscore maior que 3 ou menor que -3. Os casos que apresentaram pelo menos 2 

outliers foram excluídos da amostra, restando, ao total, 238 casos válidos. A tabela 1 

apresenta a quantidade de casos válidos para cada nacionalidade.  

Tabela 1 - Respondentes 

Grupo Respondentes Respostas não-válidas 
Respostas 
válidas 

G1  162 14 148 

G2 130 40 90 

Total 292 54 238 
Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

4.1 PERFIL DO RESPONDENTES  

 

Conforme indicado na seção 3.1 continham questões de perfil que desejavam 

identificar o gênero, idade, grau de instrução, motivo para consumir alimentos 

saudáveis e as fontes consultadas para obter informações sobre o assunto.  

A partir análise de perfil, percebe-se que a média de idade do grupo 1 é de 

33,14 anos, enquanto a média de idade do grupo 2 é de 29,22 anos. A tabela 2 mostra 

às características da amostra obtida. 
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Tabela 2 – Características da amostra 

 Grupo 1  Grupo 2 

Gênero   

Masculino 68 38 

Feminino 80 52 

Grau de escolaridade 13 anos 14 anos 

Média de idade 33,14 29,22 
Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

Foi realizado o teste pela análise de variância ANOVA que indicou não ter 

diferença significante entre os dois grupos com relação à idade. Com relação ao grau 

de escolaridade percebe-se que a média de anos de ensino formal do grupo 1 é de 

13 anos, já o grupo 2 tem a média de 14 anos. No caso da variável anos de ensino, 

também não foi observada diferença significante entre os grupos, como mostra a 

tabela 3.  

Tabela 3 – ANOVA das questões de perfil 

Perfil    F Significância  

Idade 2,85 0,096 

Escolaridade 2,05 0,158 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

Em relação à avaliação que os respondentes fazem de sua própria 

alimentação, 13,8% dos brasileiros e 9,6% dos americanos afirmam que sua 

alimentação é sempre saudável. Porém, esse índice sobe para quase 50% dos 

respondentes de ambas as nacionalidades para a opção que indica uma alimentação 

frequentemente saudável. Os dados completos em relação a essa questão podem ser 

observados na Tabela 4. 

Tabela 4 – Frequência da alimentação saudável  

Frequência de alimentação saudável    Grupo 1  Grupo 2 

Sempre 13,8% 9,3% 

Frequentemente 47,2% 50% 

Às vezes 34% 29,6% 

Raramente 5% 9,3% 

Nunca  0 1,9% 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
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Na sequência, os respondentes foram questionados sobre os motivos que os 

levam a consumir alimentos saudáveis. Dentre eles, foram listados na pesquisa: bem 

estar físico, questões estéticas, problemas de saúde, influência de amigos ou 

parentes, intolerância a algum alimento, defesa da causa animal e outros. Os 

resultados obtidos na pesquisa foram os expressos na Tabela 5: 

 

Tabela 5 - Motivos 

Motivos para consumir alimentos saudáveis  Grupo 1  Grupo 2 

Bem estar físico 90,6% 84% 

Questões estéticas 58,5% 55,6% 

Problemas de saúde 17% 22,2% 

Influência de amigos ou parentes 10,7% 19,1% 

Intolerância a algum alimento  10,1% 16% 

Defesa da causa animal 4,4% 11,7% 

Outros 1,8% 1,8% 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

 

 Como pode-se observar, há um expressivo número de respondentes que 

indicaram o bem estar físico como motivador para a busca por consumir alimentos 

saudáveis, sendo esse o fator com mais indicações em ambos os países que fizeram 

parte do estudo. Na sequência, questões estéticas para os dois grupos obtiveram um 

resultado alto e com o terceiro percentual mais alto a afirmação sobre problemas de 

saúde para ambos os grupos. O que chama bastante atenção nessa questão é que a 

afirmação de defesa da causa animal no grupo dois (EUA) ficou com um percentual 

de 11,7%, o que sinaliza o número razoável de pessoas que se importam e defendem 

essa bandeira. 

 Os respondentes foram questionados sobre quais fontes de informações 

consultam na hora de obter informações sobre alimentos saudáveis. Na tabela 6 pode-

se observar os resultados.  
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Tabela 6- Fontes de informação 

Fontes de informação consultadas  Grupo 1  Grupo 2 

Sites 62,3% 71% 

Blogs 14,5% 27,8% 

Redes socias 56% 54,3% 

Revistas 8,2% 9,9% 

Profissionais da saúde  78,6% 61,1% 

Amigos ou parentes 30,2% 47,5% 

Documentários 13,8% 24,1% 

Livros 23,9% 22,8% 

Outros 1,8% 1,2% 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
  

 Observa-se que para o grupo 1 a fonte mais consultada ainda são os 

profissionais da saúde, já para o grupo 2 são sites, o que é cada vez mais comum, 

devido ao fácil acesso à internet que a grande maioria das pessoas tem nos dias 

atuais. Já em segundo, para o grupo 1 são os sites e para o grupo 2 são os 

profissionais da saúde. É relevante comentar que ambos os grupos ainda consultam 

bastante em livros e em documentários com um percentual alto. 

 Nos próximos subcapítulos serão apresentados os resultados relativos aos 

construtos avaliados no estudo.  

 

4.2 ATITUDE DO CONSUMIDOR 

  

O primeiro construto analisado foi a atitude do consumidor no qual foram 

usadas as 7 questões propostas por Shamdasani, Stanaland e Tan (2001). Na tabela 

7 é possível analisar todas as questões desse construto juntamente com os dois 

grupos.  
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Tabela 7 - Construto atitude 

 

Questões do construto atitude 

Grupo 1 Grupo 2 

Média Média 

1 – Alimentos saudáveis são bons 4,62 4,71 

2- Eu gosto de alimentos saudáveis 4,39 4,48 

3- Eu me sinto bem ao consumir alimentos saudáveis  4,68 4,75 

4- Alimentos saudáveis são saborosos 4,03 4,58 

5- Consumir alimentos saudáveis é satisfatório  4,30 4,42 

6- Alimentos saudáveis me chamam a atenção de forma 

positiva  

4,29 4,37 

7- Eu aprovo o consumo de alimentos saudáveis 4,86 4,90 

Média geral do construto 4,45 4,60 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

  

A maior média de ambos os grupos se refere sobre a aprovação de alimentos 

saudáveis em que se percebe que ambos aprovam o consumo, pois tanto no 1, quanto 

no 2 obtiveram médias altas (4,86 e 4,90, respectivamente). 

 A menor média para o grupo 1 (4,03) foi em relação à alimentos saudáveis 

serem saborosos. Nessa questão, cerca de 10,13% dos brasileiros discordaram do 

fato de os mesmos terem sabor agradável.  

Para o grupo 2 a menor média (4,37) foi na afirmação “Alimentos saudáveis me 

chamam a atenção de forma positiva”. Importante ressaltar que essa afirmação 

apresentou a segunda pior média dentre os respondentes do grupo 1 (4,29).  

Levando em conta a média formada com todas as afirmações do construto, a 

média do grupo dos norte-americanos (4,60) é maior que a do grupo de brasileiros 

(4,45). A análise de variância realizada indicou diferença significante entre os grupos 

(F = 5,027; p = 0,026). Isso mostra que, de fato, os norte-americanos apresentaram 

uma maior atitude com relação a alimentos saudáveis comparados aos brasileiros. 

 

4.3 VALOR PERCEBIDO 

  

O segundo construto abordado nessa pesquisa foi o de valor percebido, 

baseado nas 10 questões propostas por Deighton, Romer e McQueen (1989), as 

médias encontradas são apresentadas na tabela 8, de ambos os grupos.   
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Tabela 8 - Construto valor percebido 

Questões do construto valor percebido Grupo 1 Grupo 2 

Média Média 

1– Eu acho importante consumir alimentos saudáveis 4,90 4,94 

2- Eu acho relevante consumir alimentos saudáveis 4,73 4,80 

3- Eu considero benéfico consumir alimentos saudáveis 4,93 4,62 

4- Consumir alimentos saudáveis me ajuda a fazer as 

tarefas com mais facilidade 

4,20 4,15 

5- Consumir alimentos saudáveis é uma necessidade 4,40 4,88 

6- Consumir alimentos saudáveis é agradável 4,14 4,24 

7- Consumir alimentos saudáveis reflete na minha 

personalidade 

3,61 4,05 

8- Consumir alimentos saudáveis é prazeroso 3,90 4,23 

9-Consumir alimentos saudáveis é animador 3,78 3,97 

10-Eu tenho desejo de consumir alimentos saudáveis 3,87 4,08 

Média geral do construto 4,24 4,40 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

  

No grupo 1 obteve-se a maior média (4,93) na afirmação de que é benéfico 

consumir alimentos saudáveis. Já o grupo 2 teve sua maior média na afirmação de 

que considera importante consumir alimentos saudáveis. A menor média no grupo 1 

(3,61) foi em relação a afirmação “consumir alimentos saudáveis reflete na minha 

personalidade”. O grupo 2, por sua vez, teve sua menor média (4,05) na afirmação de 

que consumir alimentos saudáveis é animador.  

Vale ressaltar que 18,88% dos americanos discordam de que consumir 

alimentos saudáveis é animador, e desses 18,88%, 11 são homens que equivalem a 

75%.  

Considerando a média total do construto valor percebido, o grupo 1 (brasileiros) 

teve a média de 4,24, que foi mais baixa do que a do grupo 2 (norte-americanos) de 

4,40. A ANOVA realizada mostrou novamente que há diferença significante entre 

grupo 1 e grupo 2 (F = 4,561; p = 0,034). Isso mostra que, os norte-americanos 

percebem mais valor nos alimentos saudáveis do que os brasileiros. 
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4.4 INTENÇÃO DE COMPRA 

  

O terceiro construto analisado foi com base em 4 afirmações, de intenção de 

compra baseado no estudo de Baker e Churchill (1977), conforme apresentado na 

tabela 9. 

 

Tabela 9 - Construto intenção de compra 

Questões do construto intenção de compra Brasil  EUA 

Média Média 

1-Eu gosto de provar alimentos saudáveis 4,21 4,42 

2- Eu compro alimentos saudáveis se os encontros em lojas 

ou supermercados 

4,18 4,31 

3- Eu procuro ativamente por alimentos saudáveis em lojas 

ou supermercados para comprá-los 

3,70 4,04 

4- Eu apoio a compra e consumo de alimentos saudáveis 4,70 4,67 

Média geral do construto 4,20 4,36 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 
 

Para ambos os grupos a afirmação sobre apoiar a compra de alimentos 

saudáveis foi a que teve maior média, sendo 4,7 para o grupo 1 e 4,67 para o 2.  

Na afirmação sobre procurar ativamente alimentos saudáveis em lojas e 

supermercados 18,24% dos brasileiros (grupo 1) discordam da mesma. Sendo desses 

18,24%, a grande maioria homens, um total de 69%. Nessa mesma afirmação 7,77% 

dos americanos também discordaram, sendo 55% do sexo masculino. Nota-se que os 

mesmos tem menos tendência a procurar alimentos saudáveis.  

Os dois grupos também apresentaram a menor média em relação a mesma 

afirmação. Ao ler a frase “Eu procuro ativamente por alimentos saudáveis em lojas ou 

supermercados para comprá-los”, a média de concordância dos brasileiros foi de 3,70 

e dos americanos de 4,04.  

A média geral do construto para o grupo 1 (brasileiros) foi de 4,20 e para o 2 

(norte-americanos) foi de 4,36. A análise de variância realizada pela ANOVA não 

indicou diferença significante entre os grupos (F = 3,205; p = 0,075).  
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5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 

 Este capítulo visa apresentar de forma objetiva os resultados provenientes da 

pesquisa em questão. As primeiras questões visaram a identificação do perfil do 

consumidor de alimentos saudáveis brasileiro e americano. Tanto no Brasil, quanto 

nos Estados Unidos, a maioria dos respondentes é do sexo feminino. A faixa de idade 

para ambos os países foi baixa: Brasil teve a média de 33 anos e Estados Unidos de 

29 anos. 

 A pesquisa do presente trabalho foi realizada com um grupo pequeno e não se 

sabe ao certo se a idade e/ou sexo tenha um papel fundamental nessas escolhas. 

Mas vale destacar que, segundo Annunziata, Vecchio e Kraus (2015), as mulheres 

possuem atitudes mais positivas em relação aos alimentos saudáveis, pois 

geralmente são mais interessadas e reflexivas quanto a assuntos relacionados à 

saúde e alimentação. Entretanto, de acordo com Kaur e Singh (2017), ainda não há 

um perfil bem definido quanto a idade, pois há variações entre estudos, porém 

pessoas com a faixa etária mais jovem tendem a se alimentar de forma mais saudável.  

 Quanto ao nível de escolaridade, em ambos os países, a maioria dos 

respondentes apresentou nível superior e, quanto maior grau de escolaridade, maior 

será a aceitação e intenção de compra por esta categoria de produtos (KÜSTER-

BOLUDA; CAPILLA, 2017). Isso ocorre por que, como esses consumidores possuem 

mais consciência e conhecimento sobre o assunto, apresentam maior disposição em 

pagar mais por este tipo de produto (KÜSTER-BOLUDA; CAPILLA, 2017).  

 Em relação aos motivos que levam as pessoas a consumirem alimentos 

saudáveis, percebe-se que em ambos os países a maioria dos respondentes optaram 

por mais de uma razão, sendo que a que predominou nos dois foi o bem estar físico. 

Pode-se perceber que as pessoas tem o interesse em uma alimentação saudável, 

seja ela por motivos de bem-estar próprio, estéticos ou de saúde.  Pode-se destacar 

que o aumento da expectativa de vida e o desejo em se ter uma melhor qualidade da 

mesma têm impulsionado as empresas a investirem em inovações na categoria de 

alimentos saudáveis, a fim de atenderem necessidades dos consumidores que 

buscam por eles (GAMBARO, 2015). 

 Dentre as fontes consultadas para obter informações em relação a alimentos 

saudáveis, no Brasil os consumidores indicam como principal fonte de consulta 

profissionais da saúde e em segundo a pesquisa em sites. No Brasil, cerca de 44% 
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das residências possui computador e 79,3% celular, segundo a Agência do IBGE 

Notícias. Nos Estados Unidos a principal fonte de consulta são sites, sendo que 86% 

da população americana possui celular e 75% possui computador em casa, segundo 

a revista Exame. 

 Em relação aos construtos analisados, de forma resumida, os resultados estão 

apresentados no Quadro 1. 

Quadro 1-Análise dos construtos 

Construto analisado Resultado 

Atitude  Média dos brasileiros: 4,45;  
Média dos americanos: 4,60;  
Há diferença significante entre as 
médias. 

 

Valor percebido Média dos brasileiros: 4,24;  
Média dos americanos: 4,40;  
Há diferença significante entre as 

médias. 

Intenção de compra Média dos brasileiros: 4,20;  
Média dos americanos: 4,36;  
Não há diferença significante entre 
as médias.  

 

Fonte: Dados da pesquisa (2022). 

  

 Na análise dos construtos (quadro 1), nota-se que em atitude e valor percebido 

obteve-se uma diferença significante entre as médias analisadas pela ANOVA. No 

construto de intenção de compra não houve diferença significante. Percebe-se 

também que os Estados Unidos tiveram médias mais altas em todos os construtos. 

 Concluiu-se que os americanos e brasileiros possuem uma atitude de compra 

em relação a alimentos saudáveis, ambos os grupos procuram em lojas e 

supermercados por estes alimentos. Isso vai de encontro com um estudo feito por 

Kraus, Annunziata e Vecchio (2017), que afirma que de fato nos últimos 10 anos as 

pessoas começaram a se preocupar mais com a saúde e por isso começaram a 

procurar mais alimentos considerados saudáveis.  

 Os dois os grupos obtiveram a média alta em atitude e valor percebido, mas 

conforme analisada pela ANOVA, os americanos obtiveram uma média 

significativamente mais alta. Em um estudo feito por Neupane, Chimhundu e Chan 

(2019), eles afirmam que os americanos começaram a ter uma atitude maior em 
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relação a comidas saudáveis, para ele isso vai de encontro com o fato de que o país 

tem um grande número de obesos.  

 Como a média de idade dos americanos foi um pouco menor que dos 

brasileiros, isso deve ser levado em conta, ainda segundo o estudo de Neupane, 

Chimhundu e Chan (2019), pessoas com a faixa etária de 18 a 31 anos são as que 

mais tem se preocupado com a saúde e a qualidade de vida, por isso acabam tendo 

uma maior atitude em relações a essas alimentos.  

 Nesse mesmo estudo os autores afirmam que s consumidores de alimentos 

saudáveis geralmente são perseverantes quanto aos benefícios dos produtos e 

sabem que não existem recompensas de curto prazo em função do consumo dos 

mesmos. Além disso, são consumidores preocupados com a saúde, que buscam se 

informar sobre a relação entre alimentos e a saúde (NEUPANE; CHIMHUNDU; CHAN, 

2019). 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

  

 O presente estudo teve como objetivo verificar os fatores que levam os 

consumidores do Brasil e Estados Unidos a consumirem alimentos saudáveis, para 

isso foi realizado questões de perfis para identificar os consumidores. Juntamente com 

isso teve como objetivo analisar quais fontes ambos os grupos consultam para 

obterem mais informações sobre alimentos saudáveis. Foram analisados os 

construtos de atitude, valor percebido e intenção de compra dos brasileiros e 

americanos. Também teve como objetivo estabelecer comparativos entre as duas 

culturas respondentes, para isso foi realizado questões de idade, gênero e nível de 

escolaridade.   

 Observa-se que as médias americanas foram superiores do que as brasileiras 

em todos os aspectos avaliados, apresentando diferença estatisticamente significante 

em dois deles: atitude e valor percebido.  

 Após a análise e discussão dos resultados obtidos, neste capítulo, apresenta-

se às implicações gerenciais, bem como suas limitações e sugestões de pesquisas 

futuras. 

  

6.1 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

  

 Através dos resultados obtidos pela pesquisa realizada em ambos os países, 

percebe-se em termos práticos, que o presente estudo pode servir para auxiliar 

empresas que estejam querendo investir em consumo de alimentos saudáveis. 

 O mercado estudado tende a crescer cada vez mais devido a preocupação em 

ascensão das pessoas com sua estética e saúde. Conforme foi visto, pode-se 

perceber que as médias dos construtos foram altas, notando-se que realmente ambos 

brasileiros e americanos estão querendo cuidar do seu corpo e ter uma melhor 

qualidade de vida. Como consequência desse novo pensamento, é um ramo que, se 

investido, a empresa obterá sucesso.  

 Tendo em conta de que foi estudado a intenção de compra, com esse fator, as 

empresas conseguem entender o que o consumidor espera quando procura por esses 

alimentos na hora de comprar ou consumir. As empresas podem procurar desenvolver 

estratégias específicas para investir em potencias clientes e ampliar a atitude dos 

mesmos com estes produtos. 
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 Para os profissionais de marketing, o estudo também se torna relevante a partir 

do momento em que se consegue notar características de como os consumidores 

procuram se informar sobre os alimentos saudáveis, pois ambos os grupos tiveram 

um percentual alto em procuras em sites e redes sociais. Com base nessa análise, os 

profissionais da área devem explorar os resultados obtidos, compará-los com as 

estratégias já utilizadas e criar novas aspirando resultados mais eficientes. 

 

6.2 LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES DE PESQUISAS FUTURAS 

  

 Algumas limitações podem ser identificadas nesse estudo como, por exemplo, 

a média de idade de ambos os grupos analisados terem sido baixas, também o fato 

de o número de entrevistados não ser tão expressivo. Sendo assim, sugere-se que 

pesquisas futuras sejam realizadas com grupos de diferentes faixas etárias, a fim de 

verificar se as médias observadas serão equivalentes às que foram encontradas 

nesse estudo e também para que possam ser realizadas comparações entre 

consumidores de diferentes idades.  

 Outra limitação observada é a ausência de investigação sobre a rendas dos 

respondentes e, consequentemente, se isso pode ou não ter interferência no 

comportamento de consumo de alimentos saudáveis. Assim, como estudo futuro 

sugere-se uma verificação da renda dos grupos para analisar se isso pode ter 

influência na hora da compra e do consumo de alimentos saudáveis.  

 Além disso, estudos futuros podem explorar outros construtos que envolvam 

comportamento do consumidor, além dos que foram mapeados nessa pesquisa. 

Ainda, outros países podem fazer parte do escopo de estudos futuros, a fim de 

possibilitar novas comparações entre o perfil do brasileiro e consumidores de outras 

culturas.     
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APÊNDICE A - CONSTRUTOS 

 

Attitude Toward the Product/Brand 

 

1. This is a bad product / This is a good product. 

2. I dislike the product / I like the product. 

3. I feel negative toward the product / I feel positive toward the product. 

4. The product is awful / The product is nice. 

5. The product is unpleasant / The product is pleasant. 

6. The product is unattractive / The product is attractive. 

7. I approve of the product / I disapprove of the product. 

 

Value of the Object 

 

1. important 

2. relevant 

3. useful 

4. helps get things done 

5. necessary 

6. enjoyable 

7. reflects my personality 

8. gives me pleasure 

9. exciting 

10. desirable 

 

Purchase Intention 

 

1. Would you like to try this __________? 

2. Would you buy this __________ if you happened to see it in a store? 

3. Would you actively seek out this __________ (in a store in order to purchase 

it)? 

4. I would patronize this __________. 
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APÊNDICE B – QUESTIONÁRIO PARA COLETA DE DADOS (PORTUGUÊS) 
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APÊNDICE C – QUESTIONÁRIO PARA COLETA DE DADOS (INGLÊS) 
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