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RESUMO

Nutricdo e saude sédo temas bastante discutidos, tanto na comunidade académica
como na sociedade em geral. Existe uma busca constante por informacgdes que
ajudem a melhorar a qualidade de vida. Um tdpico que se destaca nessa procura
de informacgdes séo os alimentos funcionais, os quais tem fungao de produzir efeitos
benéficos a saude, além de suas funcdes nutricionais basicas. O objetivo deste
trabalho é analisar os fatores relevantes para o consumo de alimentos funcionais
aplicando a teoria do comportamento planejado juntamente com motivacdes
hedbnica e utilitaria. Foi realizada uma pesquisa de campo junto a 300
consumidores. Os dados foram analisados por meio de estatistica descritiva e
modelagem de equacOes estruturais. Os resultados mostram que a Teoria do
Comportamento Planejado € adequada para explicar este fendmeno e que esse
tipo de alimento esta mais relacionado com a motivacao utilitaria do que com a
hedbnica.

Palavras-chaves: Alimentos funcionais, Teoria do Comportamento Planejado,
Comportamento do consumidor, Modelagem de Equacdes Estruturais.

ABSTRACT

Nutrition and health are widely discussed topics, both in the academic community
and in society in general. There is a constant search for information that helps
improve quality of life. A topic that stands out in this search for information is
functional foods, which have the function of producing beneficial effects on health,
in addition to their basic nutritional functions. The objective of this work is to analyze
the relevant factors for the consumption of functional foods by applying the theory
of planned behavior together with hedonic and utilitarian motivations. A field survey
was carried out with 300 consumers. Data were analyzed using descriptive statistics
and structural equation modeling. The results show that the Theory of Planned
Behavior is adequate to explain this phenomenon and that this type of food is more
related to utilitarian motivation than to hedonic motivation.

Key-words: Functional foods, Theory of Planned Behavior, Consumer behavior,

Structural Equation Modeling.

! Doutor em Administragdo pela Universidade Nove de Julho - UNINOVE; Professor adjunto da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - filquevedo@gmail.com

2 Graduada em Ciéncias Econbmicas pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul -
natalia_torres23@hotmail.com



87

1 INTRODUCAO

Atualmente, nutricdo e saude esta bem relacionada na comunidade cientifica
(MARQUES, 2012). Promover a saude, bem-estar e reduzir os riscos de doencas
cronicas € o novo conceito de alimentacdo saudavel (MARTINS; PINHO;
FERREIRA, 2004), hoje € de consenso geral que a dieta desempenha um papel
fundamental na promocédo e na manutencao da saude, além de ser um importante
fator de risco no aparecimento das doencas cronicas (World Health Organization-
WHO, 2003, p.4).

N&o existe uma definicéo oficial sobre alimentos funcionais, mas a FUFOSE
(Functional Food Science in Europe) definiu como: “Um alimento pode ser
considerado funcional se estiver comprovado um efeito fisiologico benéfico para
saude e/ou uma reducao dos riscos de doencas crbnicas, além da sua funcao
nutricional basica. O ingrediente funcional tem que permanecer no alimento e
demonstrar seus efeitos nas quantidades que € ingerido na dieta, devendo ser
consumido regularmente, como parte de uma dieta variada”.

Podemos citar os possiveis beneficios da ingestdo de alimentos funcionais,
como: reducéo de risco de cancer, osteoporose e hipertensdo; melhoria da saude
gastrointestinal; melhoria da salde Ossea; retardamento no envelhecimento;
reforco do sistema imunolégico; melhoria de sensacdes depressivas; melhoria da
qualidade do sono; aumento de energia e melhoria da performance de atletas
(SARIS; VERSCHUREN; HARRIS, 2002).

Segundo a ANVISA- Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, a referéncia
para um adulto saudavel é de um valor energético de 2000 calorias diarias, porém
a orientacdo nutricional deve ser realizada por um profissional habilitado. Os
costumes e preferéncias do consumidor, muitas vezes, o levam a fazer escolhas
errbneas ou que ndo lhe tragam beneficios, mas que apenas satisfacam sua
necessidade momentéanea de saciar a fome (CRUZ, 2016).

Para conhecer o comportamento de compra de cada individuo € importante
estuda-lo. O ambiente onde ele vive, os lugares que ele frequenta, o grupo familiar
e o ciclo de amigos séo influéncias que agem no seu psicologico fazendo, muitas
vezes, o0 consumidor planejar mal suas escolhas alimenticias. O preco e a
qualidade do produto séo influéncias que afetam no seu comportamento de compra

também. Por isso, para ndo se enganar ao fazer compras, o consumidor deve
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conhecer o que estad consumindo, sabendo sobre sua qualidade, analisando seu
preco e vendo quais sédo seus beneficios a saude.

Uma teoria bastante utilizada para o estudo do comportamento do
consumidor € a Teoria do Comportamento Planejado. De acordo com essa teoria o
comportamento de consumo pode ser explicado pela intencdo de consumo dos
consumidores, sendo esta explicada por suas atitudes, norma social e controle
comportamental percebido (AJZEN; FISHBEIN, 1980)

A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar os fatores relevantes
para o consumo de alimentos funcionais dos consumidores. Além disso, também
foram investigadas as motivacbes heddnica e utilitaria dos consumidores ao

consumir este tipo de alimento.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Teoria do Comportamento Planejado

A Teoria do Comportamento Planejado visa perceber, tanto a intencgéo,
quanto o comportamento de compra do consumidor, pois entende que o intuito
desses podem variar, de acordo com os diferentes comportamentos manifestados
e as distintas situacdes. (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Em 1960, Rosenberg e
Hovland propdem e ressaltam a necessidade de um modelo tripartite que considere
0os elementos afetivos, cognitivos e comportamentais que constituem a relacao
existente entre as atitudes e o comportamento dos consumidores.

A partir dessas consideracdes, Barcellos (2007) pontua que a intencdo de
agir e a acao propriamente dita (componente comportamental) resultam de uma
resposta emocional (comportamento afetivo) que o conteldo apresenta diante da
compreensao das crencas e percepcdes que sao construidas sobre determinado
produto.

A TPB é uma extensdo da Theory of Reasoned Action (TRA), ou Teoria da
Acao Racional. Essa teoria, criada inicialmente por Fishbein e Ajzen, insinua que a
funcdo de atitude junto ao comportamento e as normas subjetivas sé&o
determinadas através da intencdo do comportamento individual de cada pessoa
(FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Segundo Ajzen e Fishbein (1980), as crencas individuais que o0s

consumidores possuem sobre si mesmos e sobre 0 mundo que vivem s&do as
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determinantes dos componentes normativos e de atitude que nos fazem
compreender a fundo os fatores que afetam o comportamento.

Posteriormente, Ajzen (1991) incluiu um terceiro elemento a teoria, evoluindo
seu estudo da TRA para o estudo da TPB (figura2). Esse novo modelo afirma que
o individuo é quem decide executar ou ndo o comportamento.

Sob o viés da Teoria do Comportamento Planejado, o comportamento tem
trés eixos de crencas que interferem e constroem a atitude de compra do ser
humano/consumidor (AJZEN; FISHBEIN, 1980). O primeiro eixo € a crenca
comportamental que faz referéncia as possiveis consequéncias que surgem do
comportamento humano, sendo antecedente as demais, podendo gerar uma
atitude favoravel ou ndo aos prestadores de servigo (AZJEN, 2008).

As crengas normativas, por sua vez, dizem respeito as expectativas de
comportamento que sdo percebidos por meio das crencas de outras pessoas, Como
amigos e familiares, aqui tem como fator principal a maleabilidade da pressao social
que pode ser percebida ou se d& por normas subjetivas que sdo motivadas pelas
crengcas comportamentais e normativas, estabelecidas pelo entorno social do
consumidor e pela resposta afetiva do mesmo. A motivacdo pessoal em obedecer
a diferentes regras combinada com essa crenca, resultam na norma subjetiva por
tras da compra (AZJEN, 2008).

Por fim, as crencas sobre o controle, estdo relacionadas aos fatores que
podem agir como facilitadores e/ou dificultadores que promovam o impedimento ou
nao do desempenho do comportamento do consumidor, vale ressaltar que quanto
maior for a acdo do controle percebido, mais forte sera a intencdo de
comportamento. Desse modo, o poder exercido pela atitude, pela norma subjetiva
e pelo controle percebido determina a intencdo do comportamento (AZJEN,2008).

Em suma, como pontua Sheth et al (2001) o comportamento do consumidor
€ definido por atividades fisicas e mentais, portanto, vai além do momento da
transicdo monetaria realizada por um servigo, é entender o ser humano quando
assume seu papel de cliente, € compreender quais produtos eles compram, porque
compram, como compram, como sao feitos os pagamentos, qual a experiéncia que
tem com eles. Para que entdo, a empresa possa criar o valor do seu consumidor e
comunicar este para ele, atraindo-o de fato para consumir um servico ou produto

com o qual se identifique e/ou o represente.
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A Figura 1 apresenta o modelo conceitual do TBP. Esse modelo é o modelo

de valor esperado mais utilizado na literatura. Armitage e Conner (2001), realizaram

uma meta-andlise que corrobora a eficiéncia do modelo TBP para analisar

intencdes e comportamentos.

Figura 1: Teoria do Comportamento Planejado (TBP).

Atitude

i

Norma Subjetiva

Intencdo

Comportamento

Percepgdo de Controle
Comportamental

Fonte: Adaptado de Ajzen (1991).

Dessa forma, conforme o modelo da TPB, espera-se que:

H1: Atitude tem relac&o positiva com Intencdo Comportamental

H2: Controle comportamental percebido tem relacdo positiva com Intencéo

Comportamental

H3: Normas sociais tem relacao positiva com Intengcdo Comportamental

Assim, € esperado que essas trés vertentes influenciem a intencdo do

consumidor o levando ao comportamento final.

2.2 Motivacdo hedénica e utilitaria do consumidor

A motivacao do consumidor é o propulsor da agdo de compra e pode ter com

pressuposto uma necessidade momentanea ou uma necessidade que parte de um

desejo ainda néo satisfeito, tal motivagao funciona como um estimulador na busca
por amenizar esse sentimento de insatisfacdo (BENNETT e KASSARJIAN, 1975;
SCHIFFMAN e KANUK, 2000; SOLOMON, 2011).



91

Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2011) afirmam que a motivacao do
cliente pode ser tanto negativa, quanto positiva. No primeiro caso, o consumidor
busca evitar resultados negativos, portanto ira utilizar um filtro de distanciamento
de todas as opcoes que possam lhe gerar algum tipo de frustragcéo, o que inclui um
planejamento e pesquisa ampla para alcancar o resultado desejado. No segundo
caso, o consumidor tende a nao ter tanto controle dos impulsos, ndo medindo
esforcos para satisfazer suas vontades.

Investigar e definir tais necessidades e motivagdes torna-se fundamental
para que uma empresa e/ou um prestador de servicos gerem uma relacdo de
empatia e afeicdo entre o cliente e o produto/servi¢o oferecido, para que esse nao
se sinta confuso ou desestimulado, tais informagfes também sdo importantes para
gerar estratégias de marketing.

As necessidades de um consumidor podem ser de carater heddnico ou
utilitario. Essas referem-se as funcfes basicas e aos beneficios que um produto
tem a oferecer e aquelas, por sua vez, estao relacionadas ao instinto emocional e
afetivo do consumidor (SOLOMON, 2011).

Em sintese, uma motivacao pode ter cunho racional, pautando-se em uma
analise mais cuidadosa e detalhada das opc¢des que dispde, visando adquirir aquela
gue mais |Ihe oferecer beneficios. Ou, pode ser decorrida de fatores emocionais, 0s
quais sao subjetivos e buscam minimizar sentimentos que assombram ou delineiam
dificuldades na vida do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Nesse sentido, Maslow (1943 apud SOLOMON, 2011) apresenta uma
piramide que estabelece de forma hierarquica cinco niveis de necessidades, que
sdo utilizados como base de prioridade dos consumidores, partindo das
necessidades fisiol6gicas (sede, sono, alimentacdo), para as necessidades de
seguranca (incluem, por exemplo: abrigo e protecdo), as necessidades sociais
(relacionadas ao convivio social e a aceitacdo no meio), as necessidades de status
(relacionadas ao prestigio e a realizacdo do contexto social no qual se insere) e,
por ultimo necessidades de autorrealizacdo (relacionadas as motivacdes de
autossatisfacdo e a vivéncia de experiéncias enriquecedoras).

Ainda, segundo o autor, as necessidades sédo impulsionadas pelo desejo que

motiva cada cliente, dessa forma, primeiro serdo realizadas as necessidades
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imediatas e, por fim, havera um direcionamento para as necessidades menos
imediatas.

Dessa forma, espera-se que:
H4: Motivacgéo utilitaria tem relacdo positiva com a Atitude em relagdo ao alimento
funcional.
H5: Motivacao heddnica tem relacdo positiva com a Atitude em relacao ao alimento
funcional.

Sendo assim, o modelo desta pesquisa segue a Figura 2:

Figura 2: Modelo de Pesquisa.

Utlwrio\ Cmtmle\
H1
/ /

Atitude .
Intengao

Heddnico Normas

Fonte: Elaborado pelos autores.

3 METODOLOGIA

A metodologia empregada no presente trabalho foi quantitativa descritiva de
campo, ou seja, € um modelo que quantifica a coleta informacdes e seu tratamento,
mediante a analises estatisticas, como percentual, média, desvio-padréo, entre
outros (MICHEL, 2005). Além disso, descreve as caracteristicas de determinados
grupos usando uma técnica padronizada na coleta de dados (GIL, 2008) e, de fatos
gue ocorram espontaneamente no registro das variaveis que se tem relevancia de
analisar (MARCONI; LAKATOS, 2010).
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A coleta foi realizada por meio de formulario online e a coleta foi conduzida
por uma Empresa Janior da Universidade. Foram coletados 300 respostas validas,
sendo que antes de iniciares as perguntas foi apresentada uma imagem para 0s
consumidores visualizarem o tipo de alimento em questao (Figura 3).

Figura 3: Exemplos de Alimentos Funcionais.

——

R muttvit

'NATURALWHEY

1

Fonte: Google Imagens.

3.1 Questionario

O questionario consistia em 21 perguntas para saber o grau de proximidade
que os entrevistados possuiam com os alimentos funcionais, intencdo, atitude,
normas sociais, controle percebido, valor heddnico e valor utilitario (Tabela 1).
Todos esses itens foram mensurados com escala likert de 1 a 7. Além disso, foram

coletados os dados demogréficos.

Tabela 1: Perguntas.
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Atitude

Al Comer alimentos funcionais regularmente seria mau ou bom (mau =1/ bom =5)

A2 Comer alimentos funcionais regularmente seria desagradavel ou agradavel
(desagradavel = 1/ agradavel = 5)

A3 Comer alimentos funcionais regularmente seria bobo ou inteligente (bobo = 1/
inteligente = 5)

Intengao

11 Eu planejo comer alimentos funcionais regularmente

12 Tenho a intengdao de comer alimentos funcionais regularmente

13 Eu espero comer alimentos funcionais regularmente

Controle

CT1 Se devo ou ndo comer alimentos funcionais regularmente depende inteiramente de
mim

CT2 Eu acredito que tenho a capacidade de comer alimentos funcionais regularmente

CT3 Se dependesse inteiramente de mim, tenho certeza de que comeria alimentos
funcionais regularmente

CT4 Eu tenho total controle sobre se devo ou n3do comer alimentos funcionais
regularmente

Motivagdao Hedonica

H1 N3do aumentem meu peso

H2 Sejam divertidos de comer

H3 Me ajudem a evitar problemas de saude

Motivagdo Utilitaria

U1l Sejam agradaveis de comer

U2 Me tragam boas sensagdes (sabor, cheiro, aparéncia)

U3 Me ajudem a controlar meu peso

Norma

N1 A maioria das pessoas que sdo importantes pra mim gostariam que eu comesse
alimentos funcionais regularmente

N2 A maioria das pessoas que sdo importantes pra mim pensam que eu deveria comer
alimentos funcionais regularmente

N3 A maioria das pessoas que sdo importantes pra mim esperam gque eu coma
alimentos funcionais regularmente

N4 A maioria das pessoas que sdo como eu, comem alimentos funcionais regularmente

N5 A maioria das pessoas que sdao importantes pra mim, comem regularmente

alimentos funcionais

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2 Anélise dos dados

Dados foram analisados com estatistica descritiva, na qual tem como
objetivo basico de sintetizar varios valores de uma mesma natureza, perimitindo
que a variagcao desses seja de visao global (GUEDES; MARTINS; ACORSI,
JANEIRO, 2005) usando excel e JASP. O JASP € um programa altamente versatil
para grande parte das analises, com interface amigavel e point and click, além de
ser gratuito (ANUNCIACAO, 2021).
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Foi utilizado modelagem de equacfes estruturais (MEE) utilizando o Smart-
PLS, que acrescenta procedimentos multivariados tradicionais diversos, assim
fornecendo uma estrutura muito geral e conveniente para as analises estatisticas
que, muitas vezes é visualizado por um diagrama de trejetérias (ALEXANDRE;
NEVES, 2018), pra testar as hipoteses.

4 RESULTADOS
4.1 Perfil da amostra

A caracterizacdo sociodemografica dos entrevistados transmite uma visao
geral do perfil dos participantes envolvidos no estudo. A amostra é apresentada
através de uma tabela de distribuicdo (Tabela 2), onde essa permite uma

visualizagao mais clara dos resultados.

Tabela 2: Caracteriza¢do sociodemografica da amostra (n= 300)

Contagem Porcentagem Média
Feminino 215 71,67%
Género Masculino 84 28%
Outro 1 0,33%
18 a 29 anos 237 79%
30 a 39 anos 24 8%
Idade 40 a 49 anos 17 5,67% 22,37
50 a 59 anos 14 4,67%
60 ou + anos 8 2,67%
Ensino fundamental (incompleto) 1 0,33%
Ensino fundamental (completo) 3 1%
Ensino médio (incompleto) 3 1%
Escolaridade Ensino médio (completo) 29 9,67%
Ensino superior (incompleto) 179 59,67%
Ensino superior (completo) 38 12,67%
Pds-graduacao (incompleto) 8 2,66%
Pds-graduacao (completo) 39 13%
Até R$ 768,00 10 3,33%
Entre R$ 768,00 e R$ 1.196,50 31 10,33%
Renda Entre R$ 1.196,50 e R$ 2.165,00 48 16%
Entre R$ 2.165,00 e R$ 3.778,50 56 18,67%

Entre R$ 3.778,50 e R$ 7.053,00 77 25,67%



96

Entre R$ 7.053,00 e R$ 15.071,00 54 18%
Entre R$ 15.071,00 e R$ 20.888,00 12 4%
Acima de R$ 20.888,00 12 4%

Fonte: Elaborado pelos autores.

O género dos participantes ndo possui uma propor¢ao equilibrada, sendo,
em sua maioria de mulheres (71,67%), seguida de homens (28%) e finalizada com
outro (0,33%). A idade dos participantes varia entre 18 e mais de 60 anos, tendo
uma média de 22,37 anos a amostra. A respeito da escolaridade dos entrevistados
a maioria apresenta ensino superior incompleto (59,67%) e uma renda mensal entre
R$ 3.778,50 e R$ 7.053,00.

4.2 Analise das hipoteses

O SmartPLS é um programa que usa o método dos Minimos Quadrados
Parciais no qual visa atender situacdes frequentes na pesquisa de marketing
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Iremos analisar o quéo significativo cada variavel
latente/constructo € para o nosso modelo.

Ao analisar os resultados as cargas fatoriais de cada variavel (Tabela 3),
temos que todas elas estdo bem ajustadas com seus constructos, pois todas séo

maiores que 0,6.

Tabela 3: Cargas Fatoriais.

Atitude | Controle | Hedénico | Intencéo | Normas | Utilitario
Atitude 1 0.917
Atitude 2 0.801
Atitude 3 0.884

Intencéo 1 0.927
Intencao 2 0.956
Intencéo 3 0.950
Controle 1 0.682
Controle 2 0.878
Controle 3 0.796

Controle 4 0.765
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Hedonico 1 0.797

Hedonico 2 0.651

Hedonico 3 0.852

Normas 1 0.883

Normas 2 0.883

Normas 3 0.893

Normas 4 0.783

Normas 5 0.764

Utilitario 1 0.886
Utilitario 2 0.900
Utilitario 3 0.776

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados mostrados na Tabela 4 mostram os valores do AC sao maiores

de 0,60 e 0,70, assim sendo adequados para a pesquisa e 0s resultados obtidos

do CC séo superiores que 0,70, desse modo os resultados sdo considerados

satisfatorios. Ao analisarmos o AVE temos que todos os constructos sdo maiores

que 50, concluindo que as variaveis correlacionam positivamente com seus

constructos e admite-se que o modelo tem um resultado satisfatorio. Os dados

utilizados de referéncia séo de Bige, Ringle e Silva (2016).

Tabela 4: Confiabilidade do Modelo.

Coeficiente | Confiabilidade Confiabilidade Variancia Média
alfa de Composta Composta Extraida (AVE)
Crobach (AC) | (CC:rho_a) (CC:rho_c)

Atitude 0.835 0.842 0.902 0.754
Controle 0.795 0.828 0.863 0.614
Hedobnico 0.672 0.727 0.813 0.595
Intencdo 0.939 0.941 0.961 0.892
Normas 0.897 0.898 0.925 0.711
Utilitario 0.817 0.839 0.891 0.732

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A validade divergente ou validade discriminante, apresentada na Tabela 5,
consiste no grau em que uma medida ndo se correlaciona com outras medidas das
quais se supde que deve divergir (SANCHEZ, 1999). Podemos perceber que 0s

constructos sao diferentes entre si.

Tabela 5: Validade Discriminante.

Atitude | Controle | Heddnico | Intencéo | Normas | Utilitario
Atitude 0.868
Controle | 0.362 | 0.784
Hedonico| 0.173 | 0.444 0.771
Intengéo | 0.506 | 0.688 0.455 0.944
Normas | 0.329 | 0.620 0.365 0.642 0.843
Utilitario | 0.197 | 0.477 0.832 0.458 | 0.354 | 0.856

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em seguida, para verificar a significancia das relacdes testadas, colocamos
para rodar o programa no “boostrapping” e obtivemos os resultados do p-valor
(Tabela 6), “O valor-p é definido como a probabilidade de se observar um valor da
estatistica de teste maior ou igual ao encontrado” (FERREIRA; PATINO, 2015).
Assim, percebe-se que os constructos que influenciam a variavel latente Intencéo
diretamente sao significativas.

A variavel latente que mais se correlaciona com o constructo da Intengéo é
a variavel Controle Percebido seguido por Normas sociais e finalizando com
Atitude. Vemos que o p-valor de “Hedbdnico— Atitude” é de 0,718, esse valor nos
faz rejeitar essa hip6tese. Também temos o p-valor de “Utilitario— Atitude” que nos
mostra que a hipbtese € significativa a 10%. J& era esperado que a variante
Hedbnica influenciasse menos que a Utilitaria, pois como mostra a pesquisa
realizada sobre os alimentos funcionais os consumidores compram esse tipo de
alimento por saberem que terdo um retorno positivo para sua saude e nao porque

0s acham agradaveis.
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Tabela 6: Analise dos Caminhos.

Amostra Média da Desvio Estatistica | P-valor

Original (O) | Amostra (M) | Padrao (DP) T
Atitude—Intencao 0.260 0.259 0.040 6.441 0.000
Controle—Intengao 0.405 0.407 0.050 8.101 0.000
Hedobnico—Atitude 0.031 0.057 0.085 0.362 0.718
Normas—Intencao 0.305 0.304 0.055 5.576 0.000
Utilitario—Atitude 0.171 0.156 0.097 1.772 0.077

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisarmos o R-quadrado temos um valor de 0,606, isso significa que
60,6% da varidvel dependente Intencdo € explicada pelo modelo (Figura 4).
Quando examinamos as trés variaveis que interferem diretamente na intencéo do
consumidor, a variavel que se sobressai é a Controle Percebido, esse resultado

condiz com a Teoria do Comportamento Planejado (AJZEN; 2002).

Figura 4: Modelo Final.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho vimos alguns fatores que influenciam no
comportamento do consumidor, tendo em foco a economia comportamental junto
com a Teoria do Comportamento Planejado. Com elas concluimos que a acgéo final
do cliente depende, ndo somente de uma satisfacdo com o produto adquirido, mas
sim de toda a experiéncia de compra oferecida ao longo do processo junto com
uma aprovacao do ambiente que o mesmo vive. Desse modo, o objeto de estudo
da pesquisa foi mostrar, através da teoria apresentada, os dados obtidos sobre a
compra de alimentos funcionais no Brasil.

A analise dos resultados dos alimentos funcionais nos mostrou que o modelo
é confiavel e que as variaveis hedonica e utilitaria ndo foram de grande influéncia
para o constructo Atitude, sendo a hipétese hedbnica a Unica rejeitada pelo mesmo.
E que o constructo Controle Percebido foi o que teve mais influéncia sobre o
modelo, assim confirmando a teoria.

A pesquisa realizada possui algumas limitagées, como o processo de coleta
de dados sendo n&o probabilistico, sendo inviavel a generalizagdo dos mesmos.
Outra limitacdo € que na pequena amostra de entrevistados tem em sua maioria
pessoas entre 19 a 29 anos. Essas caracteristicas podem interferir no resultado da
pesquisa, uma vez em que a idade (TSAKIRIDOU; BOUTSOUKI; ZOTOS;
MATTAS, 2008) pode afetar o consumo de certos alimentos.

E sugerido a realizagdes de novas pesquisas no Brasil com o mesmo modelo
apresentado ao longo do tempo em diferentes estados e com uma maior variedade
de entrevistados, para que possamos fazer analises comparativas com as mesmas
afim de observarmos se o consumo desse tipo de alimento aumento ao decorrer
dos anos ou observar se grupos mais velhos ja possuem esse costume de comer

alimentos funcionais.
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