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RESUMO

A demanda pelos produtos diet e light tém crescido muito, e
nos ultimos dez anos, o mercado desses produtos aumentou
800%. O objetivo do presente trabalho foi avaliar o perfil dos
consumidor es de produtos diet e light nos super mer cados vare-
jistas da Cidade de Campo Mouréo, PR. A pesguisa utilizou
um delineamento transversal com caréater descritivo explora-
torio e amostra foi constituida por 120 frequentador es de am-
bos o0s sexos. Como instrumento de coleta, foi aplicado um
formulario contendo quest8es fechadas, abordando variaveis
socioeconémicas e comportamentais. Os resultados indicam
que a maioria dos consumidores sdo do sexo feminino, com
idade maior que 45 anos, com o 3° grau completo e incompleto
e renda familiar acima de 5 salarios minimos. Os produtos
light’s sGo os mais consumidos e 0 motivo mais citado para o
consumo foi o intuito de emagrecer/manter a boa forma. Dos
entrevistados 66,3% disseram saber a diferenca entre diet e
light e obtém essas informagdes por meio de TV e internet.
Conclui-se que, quanto maior a idade e a escolaridade do indi-
viduo, maior a propensdo de consumir os produtos diet elight e
quanto maior a renda, maior é o poder de aquisicAo destes
produtos.
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ABSTRACT

Demand for diet and light products have grown tremendously, and
in the last ten years, the market for these products has increased
800%. The demand for diet and light products is present among
young individuals, adults and seniors for preserving or maintaining
good health. The objective of this study was to evaluate the profile
of consumers of diet and light in retail supermarkets in the city of
Campo Mourdo, PR. The study used a cross-sectional design with
exploratory and descriptive. The sample consisted of 120 goers
among men and women. As collection instrument, a form was
applied with closed questions, addressing socioeconomic and be-
havioral variables. The results indicate that most consumers are
female, with more than 45 years, with college degree complete and
incomplete and family income above 5 minimum wages. It was
found that the light's products are most consumed and the main
reason was for consumption in order to lose weight/maintain prop-
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er form. Among the respondents, 66.3% said they knew the differ-
ence between diet and light and get this information through TV
and internet. We conclude that the higher the age and education of
the individual, the greater the propensity to consume diet and light
products and the higher the income, the higher the purchasing
power of the products.

KEYWORDS: Supermarket, diet, light, consumers.

1. INTRODUCAO

Os alimentos diet e light vém ganhando cada vez mais es-
paco na mesa do consumidor e fazem parte do universo dos
adeptos da vida saudavel, dos interessados em manter a beleza
e daqueles que necessitam de alguma restricdo alimentar, como
os diabéticos, obesos e hipertensos (SOUZA, 2013).

Segundo a Associagdo Brasileira da IndUstria de Alimentos
Dietéticos e para Fins Especiais (ABIAD), de 1998 a 2008,
houve o incremento significativo de 800% no mercado de
produtos diet e light em varios paises e no Brasil estes produtos
estdo presentes em mais de 35% dos lares brasileiros e esse
crescimento ndo acontece apenas no consumo, mas também no
ndmero de novos produtos nas gondolas dos supermercados
(OLIVEIRA; FRANCO, 2010; FERREIRA, 2013).

Levando em consideragdo esta demanda, os alimentos diet
e light representam grandes aliados aos individuos que buscam
aimentos alternativos e saudaveis, sem comprometer o sabor
(RORATO; GASPARI; MOTTIN, 2006).

A procura pelos produtos diet e light, esta presente entre os
individuos adultos e idosos, para preservagdo ou manutencgso
da boa salde e nos individuos mais jovens (adolescentes), a
procura esta associada a preocupagdo com a estética corporal
(MEIRA et al., 2010).

Embora os alimentos diet e light sejam cada vez mais po-
pulares, estes alimentos tém caracteristicas alimentares dife-
rentes em relagdo aos alimentos convencionais, e muitos con-
sumidores tém dificuldade em diferencia-los (HARA, 2003).

A resolucdo RDC n° 54/2012 da Agencia Nacional de Vi-
gilancia Sanitéria, descreve que o0 uso da alegacdo light, so é
permitido para os alimentos que forem reduzidos em algum
nutriente, ou sgja, o termo s6 podera ser empregado se o pro-
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duto apresentar valor energético reduzido ou reducdo em al-
gum nutriente em comparagdo com um alimento de referéncia
(versdo convencional do mesmo aimento). Na resolucdo -
RDC n° 271/2005, o termo diet é utilizado para se referir ao
alimento que possui isencdo de um de seus nutrientes, podendo
ser 0 alimento sem aglcar, como também sem gordura, sal ou
proteina, de forma simultanea ou ndo (BRASIL, 2013).

Em virtude do que foi mencionado, os aimentos diet e li-
ght trazem modificag8o em sua formulacdo e esta modificagao,
€ um dos fatores que influencia o consumidor no processo da
decisdo de compra.

Para Sorenson e Bogue (2007), a natureza das escolhas dos
consumidores é complexa e multifacetada, envolvendo, aém
dos beneficios funcionais, diversos outros fatores. Conhecer o
consumidor significa conhecer seu comportamento de tomada
de decisdo, que se relaciona com o processo pelo qua os indi-
viduos determinam como, 0 que, quando, de quem e onde
comprar os aimentos (BERMAN; EVANS, 1992).

Diante do exposto, os fatores que influenciam a inteng@o
de compra de alimentos voltados a salide, estéo principalmente
o estilo de vida e fatores socio demograficos (BHASKARAN;
HARDLEY, 2002; BOWER; SAADAT; WHITENN, 2003).
Nesse sentido, é preciso conhecer o perfil dos consumidores de
produtos diet e light, bem como os fatores que influenciam as
escolhas dos mesmos. Pois, servem de subsidios para redliza-
¢ao de agdes, que visem melhorar o discernimento dos consu-
midores sobre estes produtos e possiveis contribuicdes para
empresas do segmento. Portanto, o objetivo do presente traba
lho foi avaliar o perfil dos consumidores de produtos diet e
light nos supermercados vargjistas da Cidade de Campo Mou-
réo, PR.

2. MATERIAL E METODOS

A pesquisa utilizou um delineamento transversal com ca-
réter descritivo exploratério. A coleta de dados foi realizada na
secdo dos produtos diet e light, em dois supermercados da
cidade de Campo Mouréo, PR entre os meses de julho e agosto
de 2013. O dia da semana escolhido foram os sdbados, por se
tratar do dia de maior movimento de pessoas nos supermerca
dos. Participaram do estudo, 120 individuos que foram abor-
dados aeatoriamente e solicitados a participar da pesguisa,
porém 83 sujeitos foram inclusos, pois relataram ser consumi-
dores de produtos diet ou light.

Os dados foram coletados ap6s o projeto ter sido submeti-
do & avaliaco do Comité de Etica em Pesguisa Envolvendo
Seres Humanos da Faculdade Integrado de Campo Mouréo, PR
bem como aprovagdo sob parecer n® 045826/2013. Os partici-
pantes e a ingtituicdo assinaram os termos de consentimento
livre esclarecido — TCLE para participarem da pesguisa.

As variaveis socioecondmicas e comportamentais dos
consumidores de alimentos diet e light, foram obtidos através
da aplicagdo de um formulério adaptado (Anexo 1) proposto
por Rorato, Degaspari e Mottin (2006), contendo oito questfes
fechadas, relacionadas ao consumo de produtos diet e light e as
razdes que levam o consumo desse tipo de produto. O instru-
mento de coleta de dados foi aplicado pela propria pesquisa
dora, através de entrevista direta, de forma individual, padro-
nizada e discreta para ndo haver constrangimento para os en-
volvidos e para ndo haver interferéncias nas respostas.

Os dados obtidos foram digitados em planilha do programa
Microsoft Excel 2010 e analisados estatisticamente com o au-
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xilio do Software Satistica 7.0. Para as variaveis avaliadas
foram utilizadas tabelas de frequéncias com percentual. Tam-
bém foi utilizado o teste qui-quadrado para verificar possiveis
associagoes entre as variaveis e as respostas das perguntas. O
nivel de significancia adotado nos testes foram associacoes
cujo p<0,05.

3. DESENVOLVIMENTO

Participaram do estudo 83 consumidores dos produtos diet
e light de ambos os sexos, de dois supermercados vargjistas, da
cidade de Campo Mourdo, PR, sendo que 65 eram mulheres e
18 homens (Tabela 1).

Quanto a faixa etaria e o grau de instrugdo, a maioria dos
entrevistados tinha idade entre 45 a 55 anos (n=23) e 0 3 ° grau
completo e incompleto (n=53). A renda familiar dos consumi-
doresfoi de 4 a5 salarios minimos (n=27).

Tabela 1. Perfil dos consumidores de ambos o0s sexos dos supermer-
cados vargjistas da Cidade de Campo Mourdo, PR

Perfil % p
Género
Masculino 8 21,7 0,52301
Feminino 5 78,3
Faixa etéria
De 15 a 24 anos 6 19,3 0,02706*
De25a34 anos 6 7,3
De 35 a44 anos 6 19,3
De 45 a 55 anos 3 27,7
Mais de 56 anos 2 26,5
Grau de instrucdo
1° (in) Completo 7 84 0,00978*
2° (in) Completo 3 21,7
3° (in) Completo 3 63,9
Renda familiar
1 Sal&rio minimo 3 3,6 0,00079*
2 a3 sadérios minimos 1 13,3
4 a5 sal&rios minimos 7 325
6 a7 salé&rios minimos 6 19,3
Acimade 8 sd&iosminimos 6 313

* Teste qui-quadrado significativo considerando nivel de significancia
de 5%. Fonte: Supermercados Vargjistas de Campo Mouréo- PR, 2013

Observa-se na Tabela 1 que quando associado o consumo
dos produtos diet e light, com género, faixa etéria, grau de
instrucdo e renda familiar, verificou-se que a faixa etaria
(p=0,02706), grau de instrucdo (p=0,00978) e renda familiar
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(p=0,00079) foi estatisticamente significativo.

Dos entrevistados observou-se, que o produto light é o
mais consumido, seguido dagueles que consomem os alimen-
tosdiet elight, conforme aFigura 1.

14%
40% a

.

R Diet
e .
S et o Light

Diet e Light

46%

Figura 1. Percentual do consumo de produtos diet, light e diet e light,
relatados pelos consumidores de ambos os sexos dos supermercados
vargjistas da Cidade de Campo Mouréo, PR

Na Tabela 2, verificam-se 0os motivos que levam o consu-
mo dos produtos diet e light. Dos consumidores de produtos
light, 26,5% relataram consumir para emagrecer/manter a for-
ma. Entre os consumidores de alimentos diet, 7,2% relataram
consumir para emagrecer/manter a forma e com o mesmo per-
centual o motivo doencga foi citado. Para os consumidores dos
alimentos diet e light, 18,1% relataram consumir devido a do-
enca

Tabela 2. Motivos do consumo de produtos diet/light relatados pelos
consumidores, de ambos 0s sexos, dos supermercados vargistas da
Cidade de Campo Mourdo, PR.

Consumo de produtos diet e/ou

) light
Motivo do con- Diet e
Sumo light Diet Light
% % %
Habito
Néo 0 361 2 145 4 410
Sim 3 36 0 00 4 4.8
Emagrecer /
Manter aforma
Néo 1 253 72 6 193
Sim 2 145 72 2 265
Mais saudavel
Néo 9 229 1 133 2 265
Sim 4 169 1 12 6 193
Devido a doencas
Néo 8 21,7 6 72 2 386
Sim 5 181 6 72 6 72

Fonte: Supermercados Vargjistas de Campo Mourdo- PR,
2013.

Quando investigado o saber da diferenca entre os produtos
diet e light, 66,3% dos consumidores relataram conhecer a

ISSN impresso: 1807-5053 | Online ISSN: 2318-0579

V.41,pp.15-19 (Ago - Out 2014)

diferenca. Em relac@o aos meios de obtengdo de informagdes
sobre estes produtos a televisdo e a internet (59%) foram os
meios mais citados pelos consumidores (Tabela 3).

Tabela 3. Conhecimento da diferenga e motivos de consumo de pro-
dutos diet/light dos consumidores, de ambos os sexos, dos supermer-
cados vargjistas da Cidade de Campo Mouréo, PR

Conhece a diferenca ente produtos diet/light n %
Sim 55 66,3
N&o 28 337

Onde obteve informacgBes n %
Televisdo e internet 49 59,0
Jornal e revistas 21 253
Outros (médico, nutricionista, academia e
rétulo) 13 157

Fonte: Supermercados Vargjistas de Campo Mour&o- PR, 2013

4. DISCUSSAO

Paratracar o perfil dos consumidores de produtos diet e li-
ght, buscou-se conhecer o nivel de escolaridade e a renda fa
miliar mensal desses consumidores, tendo em vista que essas
variaveis sdo fundamentais para essa caracterizagdo (SOUZA,
2005).

Os consumidores de produtos diet e light da presente pes-
quisa foram em sua maioria do género feminino, obtendo
78,3% (Tabela 1). Este resultado confirma os estudos redliza-
dos por outros autores, com consumidores de produtos para
fins especiais (diet e light), que obteve em sua maioria mulhe-
res (RORATO; DEGASPARI; MOTTIN, 2006; HALL; FILHO,
2006). E provavel que o resultado encontrado na presente pes-
quisa, deva-se a0 fato das mulheres serem maiores frequenta-
doras de supermercados do que os homens, uma vez que sdo
elas que geralmente vao as compras no supermercado.

Diferentemente ao encontrado por Hall (2006), entre os
consumidores de produtos diet e light nas regides de Rio
Grande do Sul, Sdo Paulo, Goidnia e Recife, que identificou
um equilibrio em relagdo ao sexo feminino (51,4%) e 0 sexo
masculino (48,6%).

A faixa etaria prevalente na pesquisa foi de 45 a 55 anos e
esta associada ao consumo de produtos diet e light (Tabela 1).
Segundo Hara (2003) em estudo feito com consumidores de
diet e light, nos supermercados de Campinas, a maioria dos
participantes estava na faixa etéria entre 41 a 50 anos e na
pesquisa de Hall e Filho (2006) com consumidores de produtos
para fins especiais, tiveram prevaéncia de 21 a 50 anos de
idade. Diferente ao estudo feito por Rorato, Degaspari e Mont-
tin (2006) em Curitiba, PR, que a maioria dos consumidores
encontrava-se com 25 a 34 anos de idade.

O nivel de escolaridade é uma variavel indicadora do perfil
do consumidor, que para Hara (2003) € um indicador de classe
econdmica e socia, pois, quanto mais ata a classe, maior é a
preocupacdo com a formacdo académica. De acordo com Ro-
rato, Degéaspari e Monttin (2006), 70% dos consumidores de
produtos diet e light nos supermercados, tinham o 3° grau
completo ou incompleto. Em nossos resultados obtivemos que,
63,9% dos consumidores tinham o 3° completo e incompleto,
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sendo esta varidvel associada estatisticamente com o consumo
de produtos diet e light (Tabela 1). Ja no estudo foi publicado
por Choucino et al., (2012), 100% dos entrevistados na cidade
de Londrina, possuiam como escolaridade minima curso supe-
rior.

Outro fator de identificagdo do perfil do consumidor € a
varidvel renda. De acordo com Hall (2006), segundo a ABIAD
60% dos consumidores de produtos mais saudaveis, como os
diet e light pertencem as classes econdmicas A e B. Nosso
trabalho aponta que esta variavel é estatisticamente associada
ao consumo, onde a maioria dos consumidores de produtos diet
e light, possuem renda acima de 4 salarios minimos (Tabela 1).
No estudo de Nunes e Gallon (2013), em supermercados no
municipio de Caxias do Sul, arenda familiar dos entrevistados,
foi acima de 5 salarios minimos e no estudo de Rorato, Degés-
pari e Monttin (2006) prevaleceu a renda familiar acima de 8
salérios minimos.

Portanto, os resultados mostram que o consumo de produ-
tos diet e light estéo relacionados a faixa etéria, grau de instru-
¢ao erenda familiar.

Para Relvas (2006) a relacdo entre o consumo de alimentos
diet e light com a renda familiar, pode estar relacionado aos
precos elevados desses tipos de produtos. Diante do exposto a
varidvel renda, esta associada a aquisi¢cao dos produtos diet e
light (Tabela 1), como ja descrito por Hal (2006); Rorato,
Degaspari e Monttin (2006) tanto que, na cidade de Fortaleza
(CE) dos consumidores entrevistados sugeriram a oferta de
pregos mais acessivels dos produtos diet e light, para que pos-
sibilite 0 acesso das familias com menor renda a esses produtos
(SOUZA, 2005).

De acordo com Meira et al., (2010) a procura pelos indivi-
duos por produtos diet e light estdo associados com a preser-
vagdo ou manutencdo da boa salide e pela preocupacéo com a
estética corporal. No presente trabalho o motivo mais citado
para 0 consumo dos produtos diet e light foi devido a doencas
(18,1%), e para os consumidores de produtos diet os motivos
mais citados foram devido a doencas e para emagrecer/manter
a forma (7,2%) e para os consumidores dos produtos light,
26,5% relataram como motivo 0 emagrecer/manter a forma
(Tabela 2).

Oliveira et a., (2005), em estudo realizado em hipermer-
cados de Campinas, encontraram que 0 motivo mais citado
para 0 consumo de alimentos diet e light foi 0 quesito salide e
no estudo feito por Hara (2003) o principa motivo que leva o
consumo dos produtos diet ou light é a busca por manter a
forma. Segundo Rorato, Degaspari € Monttin (2006), 67% dos
consumidores entrevistados utilizam o produto diet ou light por
considerar uma opgdo saudavel. Supde-se que, estes motivos
principalmente o fator salide, sgja devido a maior preocupagdo
dos individuos com a salide, em raz&o do aparecimento maior
de doengas, associadas a alimentagéo e a0 estilo de vida.

Constatou-se neste estudo, que 66,3% dos consumidores
disseram saber a diferenca entre os produtos diet e light (Tabe-
la 3) e no estudo de Hara (2003), 50% dos entrevistados disse-
ram saber a diferenca dos produtos diet e light. Resultado con-
trério foi encontrado nos estudos realizados por Rorato, De-
gaspari e Monttin (2006), onde 56% dos entrevistados nos
supermercados relataram ndo saber a diferenca entre o diet e
light. Elucidar a diferenca dos dimentos diet e light para a
populagdo é importante, afim de se evitar problemas na salide,
uma vez que nem todos os alimentos diet apresentam diminui-
¢do significativa na quantidade de calorias e, portanto, devem
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ser evitados pelas pessoas que querem emagrecer.

No estudo feito por Hara (2003), a televisdo foi 0 meio de
comunicagdo mais utilizado para obtenco de informagGes
sobre estes produtos para fins especais entre os entrevistados,
como e no estudo de Rorato, Degéaspari e Monttin (2006) a
internet foi 0 meio mais utilizado. Esses dados equiparam-se
aos encontrados no presente traba ho, onde o jorna e a internet
foram os meios de comunicagdo mais citados para obtencdo de
informagdes sobre produtos diet e light.

Em relacdo ao consumo de produtos para fins especiais dos
consumidores entrevistados, 45,8% relataram consumir 0s
produtos light, 14,5% os produtos diet e 39,7% os diet e light.
No trabalho de Rorato, Degéspari e Monttin (2006), em Curi-
tiba, 58% dos entrevistados consomem produtos light, 10%
consomem produtos diet, e 33% consomem os dois produtos.
Dados da pesquisa de Hara (2003), revela que 63% dos entre-
vistados consumiam produtos light e 33% os produtos diet.

5. CONCLUSAO

A partir das andlises da varidvel faixa et&ria, grau de ins-
trucdo e renda familiar, constatou-se que estas exercem influ-
énciano perfil do consumidor de produtos diet e light.

Contudo perante aos resultados, conclui-se que, 0 consumo
de produtos diet e light na populagdo estudada, € em sua maio-
ria do género feminino, com idade acima de 45 anos, que pos-
suem o terceiro grau completo ou incompleto e renda familiar
acima de 4 saarios minimos. Quanto ao consumo, 0 produto
light € 0 mais consumido associado ao motivo de emagreci-
mento €/ou manter a salide.

Portanto, entendemos que, quanto maior a escolaridade e a
idade do individuo, maior a propensdo de consumir os produ-
tos diet e light e quanto maior a renda, maior é o poder de &
quisicdo dos produtos.

Embora a maioria dos consumidores do presente trabalho
relatar saber a diferenca entre os produtos diet e light, € im-
prescindivel que agdes de maior esclarecimento sobre estes
produtos sejam readlizadas, para que a populacdo possa consu-
mir de maneira adequada e consciente estes alimentos e usu-
fruir de seus beneficios conforme suas necessidades, evitando
danos a salide.
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ANEXO A - Questionario aplicado na presente
pesquisa

1.SEXO:
() FEMININO
( )MASCULINO

2. IDADE
( )15A24ANOS
( )25A34ANOS
( )35A44ANOS
( )45A55ANOS
( )>55ANOS

3. QUAL O SEU GRAU DE INSTRUGAO
( ) 1°GRAU INCOMPLETO

( ) 1° GRAU COMPLETO

( ) 2° GRAU INCOMPLETO

( )2°GRAU COMPLETO

( )3°GRAU INCOMPLETO

( )3°GRAU COMPLETO

( ) NENHUMA FORMAGAO

4. QUAL E A SUA RENDA FAMILIAR?

1SM.

2a3SM.
4a5SM.
6a7SM.
ACIMA DE 8 SM.

A~~~
—

5. VOCE E CONSUMIDOR DE PRODUTOS DIET, LIGHT
OU OSDOIS?

( )DIET( )LIGHT( )DIETELIGHT( )NAO CONSOME

6. PORQUE VOCE FAZ USO DE PRODUTOS:

DIET
LIGHT
( ) PARA EMAGRECER () PARA
EMAGRECER
( ) PARA MANTER A FORMA () PARA
MANTER A FORMA
( ) POR ALGUMA DOENCA ( ) POR AL-
GUMA DOENCA
() POR HABITO ()
POR HABITO

) POR SER MAIS SAUDAVEL () POR SER
MAIS SAUDAVEL
( ) OUTROS ( ) OUTROS

7. VOCE SABE A DIFERENCA DE UM PRODUTO DIET PARA
UM PORDUTO LIGHT?
( YSIM ( )NAO

8. ONDE OBTEVE AS INFORMACOES SOBRE ESSES PRODU-
TOS?

( YTV ( ) JORNAL
LIVROS

( )REVISTA ( )INTERNET ( )



