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QUAL REFEICAO ESCOLHER: UMA AVALIACAO COGNITIVA, PESSOAL E
EMOCIONAL
INTRODUCAO

O consumo de alimentos ndo serve apenas para satisfazer o aspecto utilitario do
consumidor (Jiang, King, & Prinyawiwatkul, 2014). A motiva¢cdo de uma pessoa para comer -
a quantidade, frequéncia e escolha da ingestéo de alimentos — é afetada por uma ampla gama
de variaveis, como fome, apetite, custo, acessibilidade dos alimentos (preparo e tempo),
cultura, colegas e emocgbes (Lowe, Bocarsly, & Parigi, 2008). Além disso, pesquisas
enfatizam a importancia dos fatores sensoriais, sociais, psicolégicos, emocionais, culturais, de
salde, econdmicos, de preparacdo e ambientais relacionados como determinantes da aceitacéo
alimentar (Vidal, Ares, & Jaeger, 2016; Koster & Mojet, 2015).

Desta forma, os inimeros fatores que influenciam as preferéncias alimentares tornam
extremamente dificil estudar as preferéncias alimentares. O nimero de variaveis envolvidas
resulta em problemas durante as avaliagdes e na interpretacdo dos resultados (Jiang et al.,
2014). Os estudos acerca das escolhas de alimentos sdo focados na medicdo de atitudes e
mudangas. A atitude pode ser definida como uma disposicdo em direcdo a objetos, situacoes,
acOes, ideias ou outros estimulos. As atitudes dos consumidores acerca das preferéncias
alimentares sdo influenciadas pelos aspectos emocionais, ao passo que, as emog¢oes requerem
um pensamento cognitivo anterior, mesmo que comportamentos de escolha na vida real
geralmente ndo sejam racionais (Jiang et al., 2014).

Corroborando com esta perspectiva, ao analisar o alimento como uma mercadoria, a
decisdo de compra pode resultar da intuicdo e do pensamento racional do individuo, ambos
realizados através de um processamento proprio de informacdes (Jiang et al., 2014). Os
processos intuitivos sdo rapidos, automaéticos, associativos e emocionais por natureza,
enguanto o pensamento ou raciocinio racional é um processo lento, esforcado e controlado
(Kahneman, 2003). Por exemplo, inimeras experiéncias positivas com um produto podem
levar a uma tomada de deciséo intuitiva para compras futuras (Kahneman, 2003). A longo
prazo, as emocdes podem se sobrepor ao aspecto utilitario trazido pela comida e dominar a
decisdo de recompra (Jiang et al., 2014).

Logo, o consumo alimentar cria relacbes emocionais com 0s consumidores, 0s quais
também tendem a escolher alimentos com os quais possam se identificar emocionalmente
(Porcherot et al., 2010). Desta forma, a conotacdo emocional tornou-se uma importante
ferramenta para diferenciar os alimentos escolhidos. Muitos transtornos alimentares resultam
de estresse emocional, como alimentacdo emocional e alimentacdo restringida (Polivy &
Herman, 1999). A atitude das pessoas em relacdo a comida pode ser alterada em relacéo aos
aspectos emocionais. Assim, as emoc0@es influenciam o comportamento alimentar das pessoas,
incluindo a escolha dos alimentos, a motivacdo para comer e a quantidade de alimentos
ingeridos.

O alimento carrega significados simbolicos e psicoldgicos além de seu valor nutritivo,
gue se torna secundario para muitos consumidores (Jiang et al., 2014). As analises dos habitos
alimentares requerem a compreensdo do conceito completo da atividade humana envolvida na
utilizacdo dos alimentos, juntamente com as crencas, atitudes e motivos associados aos
habitos alimentares. Os habitos alimentares, uma vez formados e aceitos, tornam-se parte de
si mesmo e uma forma de autoexpressdo individual, assim como habitos de leitura ou habitos
de higiene. Entretanto, no mercado de alimentos moderno, existem uma gama de tipos de
produtos que podem influenciar os habitos alimentares. A diferenciacdo dos alimentos pode
ocorrer em funcdo dos estimulos internos do alimento, como sabor, textura e gosto, e dos
estimulos externos dos alimentos, como informacdes de saude no roétulo, a influéncia social e
a disponibilidade (Eertmans, Baeyens, & Van den Berg, 2001). Portanto, torna-se instigante
analisar as preferéncias alimentares sob o ponto de vista de diferentes tipos de comida. Para



lograr esse resultado, foi escolhido trés tipos de comida habituais no contexto do consumidor
brasileiro: fastfood, comida vegetariana e churrasco. Compreende-se que 0S processos de
escolha possam ser alterados conforme o alimento (Jiang et al., 2014).

Em seguimento, conforme o trabalho seminal de Khan e Hackler (1981), existem
diversos tipos de fatores estudados sobre a escolha dos alimentos. Alguns dos principais sao:
fatores internos, externos, pessoais, cognitivos, cultural, socioecondmico e educacional. Com
0 proposito de avaliar restritamente a percepcéo e avaliacdo do consumidor em relagéo ao tipo
de comida, considerou-se apenas variaveis relacionadas aos fatores internos (atributos
relacionados a comida, como sabor, aparéncia e gosto), fatores cognitivos (atributos
relacionados a cogni¢do, como preocupacdo com salde e despesa) e fatores pessoais
(atributos relacionados as emocges individuais, como satisfacdo com o alimento, culpa e
vergonha).

A maioria das pesquisas que investigam o impacto de caracteristicas extrinsecas e
tracos psicoldgicos na resposta do consumidor concentra-se no gosto do consumidor e na
intencdo de compra (Lange, Martin, Chabanet, Combris e Issanchou, 2002; Williamson,
Lockshin, Francis, & Loose, 2016) olvidando a resposta emocional do consumidor. Vabo e
Hansen (2014) apontam que nas pesquisas sobre escolha alimentar o foco principal tem sido
nos determinantes fisiolégicos e psicoldgicos, e que menos atengdo tem sido dada aos fatores
emocionais, culturais, historicos e demogréaficos. Ademais, poucas pesquisas propuseram um
modelo realizando a conexao entre os diferentes tipos de fatores para identificar a preferéncia
alimentar do individuo (Vabo & Hansen, 2014).

O interesse em propor um modelo com a insercdo dos aspectos emocionais, para medir
a preferéncia por determinados alimentos, estd em congruéncia com o campo da ciéncia
sensorial e do consumidor na ultima década. A motivacao para isso decorre do fato da emocao
fornecer informacdes adicionais além dos testes classicos de preferéncia alimentar (King,
Meiselman, & Carr, 2010; Ng, Chaya, & Hort, 2013a; Yang, Dorado, Chaya, & Hort, 2018).
Ademais, 0 modelo expurga a visao de que o consumidor é um ser extremamente racional, no
qual, ndo se utiliza de suas emocdes para tomar suas decisées (Kahneman, 2003).

Destarte, torna-se imperativo compreender plenamente o impacto dos valores
atribuidos aos alimentos e o(s) motivo(s) da sua escolha. Portanto, para compreender
plenamente as complexidades envolvidas na formacdo e mudanca de atitudes em relacdo aos
alimentos, esta investigacdo busca compreender porque determinado tipo de alimento é
melhor avaliado pelo consumidor? O objetivo deste estudo é compreender as preferéncias
alimentares dos consumidores. Como objetivo especifico, buscou-se identificar o impacto dos
fatores internos e cognitivos nos fatores emocionais do consumidor, como também,
compreender as preferéncias alimentares nos diferentes tipos de comida anunciada (fastfood,
comida vegetariana e churrasco).

Esta pesquisa avanca na compreensao da avaliacdo das preferéncias alimentares em
um modelo de previsdo composto por varidveis cognitivas e emocionais. Duas areas sao
elaboradas neste artigo: o pensamento cognitivo do consumidor antecede a emocéo eliciada
no processo de avaliacdo alimentar; e os efeitos cognitivos e da emogdo no comportamento
alimentar pode variar de acordo com os diferentes tipos de comidas anunciadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Vérios fatores atuam na avaliacdo e aceitacdo alimentar por parte do consumidor.
Embora essas influéncias sejam reconhecidas pela literatura (Khan & Hackler, 1981; King,
Meiselman, & Carr, 2010; Ng et al.,, 2013a; Yang et al., 2018; Lange et al., 2002), é
impraticavel ou dificil medir suas intensidades. Os principais fatores estudados na literatura
sobre alimentos séo: fatores internos, externos, pessoais, cognitivos, cultural, socioecondmico
e educacional. Com o proposito de avaliar restritamente a percepcdo e avaliacdo do



consumidor em relacdo ao tipo de comida, considerou-se apenas variaveis relacionadas aos
fatores internos (atributos relacionados a comida), fatores cognitivos (atributos relacionados a
cognicdo) e fatores pessoais (atributos relacionados as emocdes individuais).

2.1 Fatores Internos

Fatores internos ou intrinsecos sdo aqueles que podem ser atribuidos diretamente aos
alimentos. Na literatura, os elementos que compde tal fator podem se elucidados através da
aparéncia, cor, odor, textura, temperatura, sabor e qualidade do alimento ou refeigdo. Os
fatores mais comuns associados as preferéncias alimentares incluem (1) a qualidade do
alimento, (2) a quantidade do alimento ou o tamanho da porgéo e (3) a temperatura na qual
um determinado alimento é servido (DuBose, Cardello, & Maller, 1980). Todos esses fatores
sdo importantes e pode ter ampla variabilidade individual. Ademais, a aparéncia ou forma
como os alimentos sdo apresentados também influencia na sua aceitacdo (Kumar, Jain, &
Hsieh, 2021; Haws, Reczek, & Sample, 2017).

Alimentos com capacidades de despertar propriedades sensoriais provocam diferentes
respostas emocionais nos consumidores (Khan & Hackler, 1981). Isto €, através da aparéncia
os alimentos podem transparecer ser apetitosos, influenciando as emoc¢6es do consumidor
(Haws et al., 2017). A aparéncia, como caracteristica fisica primaria do alimento, é
amplamente estudada por sua relacdo com a resposta afetiva do alimento na area de avaliacédo
sensorial. Por exemplo, comidas exoticas fazem com que os consumidores se sintam
excitados (Jager et al., 2014), ao passo que, o chocolate amargo pode ser visto como divertido
e sofisticado, enquanto o cremoso e doce é associado a diversdo, conforto e descontracao
(Schouteten, 2021).

Ademais, a aparéncia, em determinados alimentos ricos em amido, como massas e
pizzas, também pode trazer sentimentos de decepcdo e divida, que estdo associados a
mensagem de altas calorias e insalubridade (Rousset et al., 2005). Essas emogdes resultam da
alimentacdo como conceito, incluindo degustacdo de alimentos, consequéncia antecipada ou
conceito associado pela imaginacdo cognitiva dos produtos. Portanto, compreende-se que,
embora uma boa estética alimentar possa aumentar 0s niveis de excitacdo e divertimento do
consumidor, a medida que, uma ma estética diminui as emoc¢des negativas relacionadas ao
produto. Assim, sdo sugeridas as seguintes hipéteses:

H1a: o apelo estético influencia positivamente a satisfacdo com o alimento.

H1b: o apelo estético influencia negativamente a culpa com o alimento.

H1c: o apelo estético influencia negativamente a vergonha com o alimento.

2.2 Fatores Cognitivos

Ao tornar o alimento uma mercadoria, a decisdo de compra pode ser resultante de um
processo racional de escolha (Etemad-Sajadi & Rizzuto, 2013). Os processos referentes ao
pensamento ou raciocinio racional sdo considerados lentos, esforgados e controlados
(Kahneman, 2003). Os processos racionais resultam em julgamentos intencionais que podem
vir de impressdes ou processos de percepcao mais bem elaborados (Etemad-Sajadi & Rizzuto,
2013). Nesta perspectiva, Hagen, Krishna e McFerran (2017) denominam 0 processo
cognitivo de auto-agéncia. Para os autores a auto-agéncia relaciona-se com as emocodes
positivas e emogdes negativas. Por exemplo, 0 processo cognitivo de auto responsabilidade €
considerada uma condicdo necessaria para a emocao de satisfacdo ou de culpa (Smith &
Ellsworth, 1985). Em suma, compreende-se que 0S processos cognitivos afetam fortemente os
pensamentos e sentimentos das pessoas.

Ademais, outros fatores também podem incidir nessa causalidade, como ambiente de
compra, promocgdo, embalagem e humor, podendo modificar a emocdo e atitude do
consumidor em relacdo aos alimentos, levando-o a um impulso ou compra intuitiva



(McGeevor, Fagan-Watson, Brass, & Bowden, 2013; Jaafar, Lalp, & Naba, 2012; Dibb,
Simkin, Pride, & Ferrell, 2012). O raciocinio resulta em julgamentos intencionais que podem
vir de impressdes ou processos de raciocinio. Dentre as motivacdes que podem existir
referente aos processos racionais, que podem levar a uma compra baseada em julgamento,
destacam-se na literatura o preco dos alimentos e as alegagdes e percepcédo de satde (Haws et
al., 2017).

Nos ultimos anos a nutricdo ganhou importancia central na sadde alimentar (Temple,
Steyn, Fourie, & De Villiers, 2011). Com o surgimento de diversas doencas que podem ser
causadas pela ma alimentacdo - doencas coronarias, cancer, distdrbios digestivos, obesidade e
disturbios metabdlicos — houve uma preocupacdo crescente sobre o impacto da informacéao
nutricional nas escolhas alimentares (Doll & Peto, 1981; Simopoulos, 1987). Como resultado,
0s estudos mais recentes destacam o0s aspectos nutricionais e de saudabilidade como fortes
preditores das preferéncias alimentares por parte dos consumidores, mais até mesmo que 0
sabor, preco e aparéncia do alimento (Haws et al., 2017; Harrison et al., 2010).

A preocupacdo ou percepcao frente ao alimento pode ser considerado um pensamento
racional que pode levar a uma compra baseada em julgamento. Isto ocorre porque 0S
consumidores tendem a julgar, através de uma série de fatores sensoriais, a qualidade
percebida dos produtos alimenticios e do seu valor nutricional (Grunert, Bredahl, &
Scholderer, 2003). Em adicional, os consumidores que exibem uma maior preocupa¢do com a
salde, em contexto de comidas muito caloricas, tém atitudes alimentares mais cautelosas do
gue consumidores que demonstram menos preocupacao (Haws et al., 2017).

Portanto, compreendendo que os consumidores mais preocupados com 0s aspectos de
saudabilidade do alimento realizam um julgamento no qual acreditam ser benéfico para si,
gerando maiores emoc0es positivas do que negativas apds o consumo (Wu, Samper, Morales,
& Fitzsimons, 2017; Lyman, 1982), sdo sugeridas as seguintes hipdteses:

H2a: a atitude em relacdo ao alimento influencia positivamente a satisfagéo.

H2b: a atitude em relac&o ao alimento influencia negativamente a culpa.

H2c: a atitude em relacdo ao alimento influencia negativamente a vergonha.

Em sequéncia, outro fator de pensamento cognitivo esta referido ao preco ou despesa
com alimentos. Pesquisas no Marketing (Haws et al., 2017) examinaram o impacto que as
crencas leigas do consumidor sobre a relacdo entre a saudabilidade e o preco dos alimentos
tém na tomada de deciséo e escolha de alimentos do consumidor. Tais estudos evidenciam
gue os consumidores concordam que alimentos saudaveis sdo mais caros, além disso, manter
uma dieta saudavel é mais caro que uma dieta ndo saudavel (Wu et al., 2017).

Além de serem percebidos como saborosos, muitos alimentos de conveniéncia
também sdo baratos (por exemplo, fastfood), enquanto muitos alimentos considerados
saudaveis (por exemplo, produtos organicos) sao relativamente caros (Haws et al., 2017;
Hughner et al., 2007). Os consumidores geralmente tém varios objetivos que podem ser
percebidos como conflitantes ao fazer escolhas sobre o que consumir (Haws & Winterich
2013; Trudel & Murray, 2011), todavia, ao se preocupar com a saude e com 0S aspectos
nutricionais do alimento, o consumidor esta disposto a pagar mais para se sentir realizado
(Haws et al., 2017; Steptoe et al., 1996).

Desta forma, ao despender mais recursos financeiros para alcangar aspectos de
saudabilidade no alimento, o consumidor que realiza este processo cognitivo o faz buscando
aumentar seus niveis de satisfagdo, ao passo que, busca reduzir a culpa e vergonha. Nesta
perspectiva, sdo sugeridas as seguintes hipoteses:

H3a: a despesa com alimento influencia positivamente a satisfacéo.

H3b: a despesa com alimento influencia negativamente a culpa.

H3c: a despesa com alimento influencia negativamente a vergonha.



2.3 Fatores Emocionais

Por fim, os fatores emocionais ou pessoais sao compostos pelos atributos emocionais
dos individuos (Khan & Hackler, 1981). Tais fatores tém demonstrado impacto nas
preferéncias alimentares (Gutjar et al., 2015). Para Jiang et al. (2014) os alimentos podem
possuir preferéncias distintas com base na emoc¢ado em que o consumidor esta sentido. Assim,
compreende-se que os alimentos sdo consumidos consciente ou inconscientemente para
expressar sentimentos e emog0es (Jiang et al., 2014). Portanto, os fatores emocionais sao
importantes preditores nas preferéncias alimentares.

Alimentos e comportamentos alimentares s&o focais na sociedade moderna. Por
exemplo, os consumidores estdo cada vez mais envolvidos na tentativa de restringir o
consumo de alimentos ndo saudaveis (Vohs & Heatherton, 2000; Bublitz, Peracchio & Block,
2010), e muitos veem o controle da dieta como uma qualidade de carater desejavel (Chaiken
& Pliner 1987; Steim & Nemeroff, 1995). Nesse contexto, ndo € de surpreender que a
alimentacdo esteja intimamente ligada a sentimentos de autoavaliacdo (Ramanathan &
Williams, 2007); atribuindo emoc¢6es negativas, como a culpa ou vergonha, a si pelo consumo
ndo saudavel (Wansink & Chandon, 2006) ou atribuindo emocgdes positivas, como a
satisfacdo, pelo consumo saudavel (Haws et al., 2017; Jiang et al., 2014).

Pesquisas demonstram que quando os individuos tém um senso de auto-agéncia
(processo cognitivo), ou responsabilidade por suas proprias acdes, suas respostas emocionais
a um determinado evento em que estdo envolvidos, sdo amplificadas, porque as pessoas se
associam mais fortemente as suas consequéncias (Jiang et al., 2014; Landman, 1987). Esta
perspectiva corrobora com o caminho do modelo geral escolhido para este estudo ao
considerar que 0S processos cognitivos antecedem e impactam 0s processos emocionais dos
consumidores. Ademais, 0s consumidores tendem a assumir processos emocionais baseando-
se na intuicdo propria em vez de aleatoriedade como a causa dos eventos de preferencias
alimentares (Rosset, 2008).

Os processos intuitivos sdo rapidos, automaticos, associativos e emocionais por
natureza (Kahneman, 2003). Esses processos resultam em impressdes involuntarias de
objetos, enquanto o raciocinio resulta em julgamentos intencionais que podem vir de
impressGes ou processos de raciocinio. Os processos emocionais sdo responsaveis pelas
decisbes de compra impulsiva ou compra intuitiva. Fundamentando-se no preceito de que as
emoc0Oes sdo o0 que tornam um produto valioso para o consumidor (Kwortnik & Ross, 2007),
acredita-se que as emocdes positivas, como a satisfacdo com o produto alimentar, influenciem
positivamente na avaliacdo da refeicdo, ao passo que, emoc¢Oes negativas, como culpa e
vergonha, influencie negativamente a avaliacdo da refeicdo. Nesta perspectiva, sdo sugeridas
as seguintes hipéteses:

H4a: a satisfacdo com o alimento influencia positivamente a avaliacdo do produto.

H4b: a culpa influencia negativamente a avaliag&o do produto.

H4c: a vergonha influencia negativamente a avalia¢do do produto.

A Figura 1 sintetiza os caminhos estruturais, formados pelos fatores internos,
cognitivos e emocionais, propostos nesta investigacao.

Entretanto, no mercado de alimentos atual, existem uma gama de tipos de produtos
que podem influenciar tais relacfes elencadas acima. No que diz respeito a diferenciacdo de
produtos, uma area comum de estudo € sobre as propriedades sensoriais dos alimentos. A
percepcdo do sabor e o proprio gosto dos produtos alimenticios sdo consideradas um
“estimulo interno do alimento” que ¢ influenciado pela aparéncia, textura, som e temperatura
do alimento, por sua vez, afetando o gosto por um alimento (Eertmans et al., 2001). Essa



relacdo com o gosto € inata ou formada posteriormente por meio de experiéncias com
alimentos.
Figura 1 — Modelo tedrico proposto

Apelo Estético

Satisfacao

Atitude Comida

Avaliacdo Produto

Despesa Comida

Fonte: elaboragdo propria.

Existem também “estimulos externos aos alimentos”, como informagdes de satde no
rotulo, a influéncia social e a disponibilidade de certos alimentos (Eertmans et al., 2001). No
entanto, permanece questionavel se o conceito de aceitacdo geral ou gosto heddnico é uma
referéncia suficiente para previsao de venda (MacFie, 2007) ou avaliag&o do produto (King &
Meiselman, 2010). Por exemplo, o chocolate é altamente heddnico, mas a compra real ou o
desejo de comer chocolate varia entre os individuos e a situacdo (Jiang et al., 2014). Além
disso, uma Unica sessdo de medicdo de aceitabilidade global tem valor preditivo limitado para
0 gosto futuro, porque as pessoas mudam suas preferéncias e escolhas, especialmente quando
as emoc0es de tédio e aversdo ocorrem com o passar do tempo (Kdster, 2003).

Portanto, para esta investigacdo, utilizou-se trés tipos de comidas para serem
anunciadas nos cenarios, foram elas: fastfood, comida vegetariana e churrasco. A escolha
desses tipos de comidas se deve em razdo delas serem comuns e tradicionais no contexto
brasileiro, facilitando a manipulacéo do produto anunciado. Além disso, a comida vegetariana
traz aspectos da saudabilidade para serem discutidos. Acredita-se, conforme a literatura
levantada, que o tipo de comida anunciada pode interferir na predisposicdo cognitiva e
emocional do consumidor. Ademais, determinados tipos de comida podem carregar melhores
avaliacGes do que outras (Jiang et al., 2014; King, Meiselman, & Carr, 2010). Destarte, as
hipoteses levantadas anteriormente serdo verificadas conforme o cenario anunciado.

3 METODOLOGIA

Esta investigacdo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva realizada através de um
coorte transversal Unico. Um questionario foi desenvolvido no google forms e enviado aos
voluntarios entre 1 de julho e 10 de julho de 2021. Os participantes usaram este formulario
para expressar suas opinides acerca da avaliacdo do tipo de comida anunciada: fastfood (FIG.



2), comida vegetariana (FIG. 3) e churrasco (FIG. 4). A pesquisa foi uma amostra nao
probabilistica de conveniéncia. Devido a pandemia, o questionario so foi partilhado online
através das redes sociais como Whatsapp e Facebook, e foi solicitado aos inquiridos que
também partilhassem os questionérios. O envio foi inicialmente das redes de contato dos
pesquisadores, mas a pesquisa foi muito aléem da rede dos pesquisadores por meio do uso da
técnica de bola de neve.

Figura 2 — Cenario Fastfood Figura 3 — Cenério comida vegetariana Figura 4 — Cenario
churrasco

Como resultado, 779 pessoas participaram deste estudo. A fim de verificar se 0s
resultados foram significativos devido ao poder estatistico, executou-se uma analise de poder
usando o software GPower (Erdfelder et al., 1996) com os seguintes parametros: tamanho do
efeito f2 = 0.15, nivel de probabilidade do a = 0,01 ¢ poder estatistico desejado (1- ) definida
em 0,99, 7 variaveis latentes e 24 varidveis observadas. Para auferir tal poder estatistico seria
necessario que a amostra possuisse 369 individuos. Neste caso, a amostra para esta pesquisa
foi de 779 pessoas no total, valor bastante superior ao pré-definido pelo GPower.

Cerca de 60,7% da amostra foi composta por mulheres, com a maioria (35,2%)
possuindo idade entre 30 a 39 anos. Cerca de 49,6% possui pés-graduacdo e 73,5% possui
superior completo. Quanto alguma restricdo alimentar, 76,6% afirmaram ndo possuir.
Ademais, 30,9% afirmavam realizar alguma dieta. Quanto a frequéncia do consumo, 66,9%
dos respondentes afirmaram consumir a comida apresentada no formulario pelo menos uma
vez no més. Por fim, os cenarios foram divididos em fastfood (n = 445, 57,1%), comida
vegetariana (n = 181, 23,2%) e churrasco (n = 153, 19,6%).

Os construtos cognitivos de Apelo Estético (AE - 4 itens); Atitude em relacdo ao
alimento (AC - 4 itens); Despesa com o alimento (DS - 3 itens); 0s construtos emocionais de
Culpa (CUL - 2 itens); Vergonha (VER - 3 itens); Satisfacdo (SAT - 2 itens); e a variavel
dependente Avaliacdo do Produto (AVP — 5 itens) foram medidos por meio de escalas Likert
de 7 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente. VVarios autores da literatura
foram utilizados como referéncias: Wu et al. (2017); White, Lin, Dahl, & Ritchie (2016);
Haws et al. (2017); Hagen et al. (2017); e Esmark, Noble, & Breazeale (2017), validados
respectivamente.

Incialmente testou-se as hipoteses dos caminhos do modelo geral das equacdes
estruturais. Em sequéncia, em um ambiente de analise multigrupo, buscou-se averiguar se 0s
coeficientes estruturais ou os caminhos diferem significativamente entre os tipos de comidas
anunciadas. Nesse caso, procurou-se rejeitar a hipdtese nula de que os caminhos entre as
diferentes refei¢Bes sdo iguais, isto €, H: (prato X) # (prato y) para um a = 0,05, onde Z> 1,96,
concluindo que os caminhos do modelo adotado diferem significativamente. Definidas essas
premissas, a modelagem de equacdes estruturais (SEM) foi realizada utilizando o software



Amos v.23. A SEM constitui uma técnica multivariada que combina a andlise fatorial
exploratoria com a estimagdo de um conjunto de equacGes de regressdo multipla separadas,
mas interdependentes, adequadas para este estudo (Maréco, 2010; Hair et al., 2009).

ApoGs a execugdo das etapas apresentadas acima, iniciou-se a andlise do modelo de
mensuracdo aplicando a analise fatorial confirmatoria (AFC) para verificar as propriedades
psicométricas das escalas. Seguindo as recomendacdes de Hair et al. (2009), cada construto
foi medido quanto a unidimensionalidade e confiabilidade. Isso permitiu proceder com
validade discriminante, variancia extraida e confiabilidade composta, e os valores alcangados
sdo compativeis com a literatura. Segundo Fornell e Larker (1981), os padrdes devem ser 0s
seguintes: CR> 0,7; média > 0,5; e AVE maior que as correlagdes dos construtos quadrados.
A validade discriminante € alcancada quando a AVE é maior que a variagdo méxima do
quadrado compartilhado (MSV) e a variagdo média do quadrado compartilhado (ASV).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Estatistica Descritiva

Em relacdo aos dados amostrais, ndo foram encontrados valores ausentes e
discrepantes, pois nenhum valor foi superior a trés desvios padréo para outliers (Hair et al.,
2009). Logo apds, foi realizada a andlise de normalidade nas variaveis. Em relagdo a
normalidade univariada em relacdo aos testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk,
nenhuma variavel foi considerada normal. Desta forma, ao ndo apresentar normalidade
adequada, sugere-se estimar o0s parametros por meio da abordagem de maxima
verossimilhanca (ML) aplicando o procedimento de bootstrapping, que utilizamos nesta
pesquisa (Byrne, 2013).

Em sequéncia, foi realizada analise de multicolinearidade. De acordo com Byrne
(2013), a multicolinearidade surge de uma situacdo em que duas ou mais variaveis sdo tao
altamente correlacionadas que ambas representam essencialmente o mesmo construto
subjacente. Para explicar a multicolinearidade, inspecionou-se as correlagdes entre 0s
construtos. A correlagcdo méaxima foi de 0,699 entre o construto de satisfacdo com o alimento e
avaliacdo do produto, ademais, todos 0s construtos apresentaram correlacdo significativa a
1%. Como esses valores estdo bem abaixo dos limites criticos (Hair et al., 2009), é
improvavel que a multicolinearidade confunda os resultados deste estudo. Logo em seguida,
foi realizada a analise de validade convergente e discriminante, na qual todos os valores do
construto atenderam aos valores ideais de Fornell e Larker (1981) (Tabela 1).

Tabela 1 — Anélise Convergente e Discriminante

CR AVE | MSV | MaxR AE AC DS SAT VER | CUL | AVP

AE | 0.863 | 0.624 | 0.268 | 0.921 0.790

AC | 0934 | 0.826 | 0.667 | 0.944 0.408 | 0.909

DS | 0.828 | 0.624 | 0.019 | 0.923 0.093 | 0.043 | 0.790

SAT | 0.798 | 0.672 | 0.581 | 0.924 0.516 | 0.642 | 0.137 | 0.820

VER | 0.846 | 0.648 | 0.244 | 0.852 | -0.301 | -0.270 | -0.031 | -0.494 | 0.805

CUL | 0.777 | 0.636 | 0.251 | 0.799 0.135 | 0.501 | -0.054 | 0.333 | -0.205 | 0.798

AVP | 0.888 | 0.725 | 0.667 | 0.888 | 0.518 | 0.817 | 0.099 | 0.763 | -0.464 | 0.461 | 0.852




AE = Apelo estético; AC = Atitude ao alimento; DS = Despesa com salde; SAT = Satisfacdo; VER = Vergonha;
CUL = Culpa; AVP = Avaliacdo do Produto
Fonte: elaboracédo propria.

Seguindo as recomendacfes de Hair et al. (2009), os valores de desempenho sdo
extraidos do modelo estrutural que objetivou comparar os tipos de pratos na analise da
avaliacdo da refeicdo anunciada. Para esta finalidade, foi realizado um modelo de mensuracéo
que obteve os seguintes parametros resultantes: CMIN/DF = 4,752; CFl = 0,945; GFI =
0,913; NFI = 0,931; RMSEA = 0,069 e SRMR = 0,054 s&o valores satisfatorios, auferindo um
bom ajuste geral do modelo estudado.

4.2 Teste de hipdteses
Ap6s 0 modelo de mensuracdo, seguiu-se para 0 modelo estrutural no qual foram
obtidos os seguintes resultados: CMIN/DF = 5,285; CFI = 0,935; GFI = 0,898; NFI = 0,921 e
RMSEA = 0,074. Apos a construcdo do modelo estrutural, iniciou-se a etapa de verificacdo
das hipoteses. A Tabela 2 ilustra os resultados dos testes de hipdteses.
Tabela 2 — Resultado das Hipoteses

In(;g?)r(;ﬁ\églnte Varidvel dependente B p Hipdtese
AE SAT 0,34 0.000 Hla - Accepted
AE CUL -0,131 0.059 H1b - Rejected
AE VER -0,276 0.000 H1c - Accepted
AC SAT 0,538 0.000 H2a - Accepted
AC CUL 0,499 0.000 H2b - Rejected
AC VER -0,125 0.000 H2c - Accepted
DS SAT 0,096 0.004 H3a - Accepted
DS CUL -0,118 0.060 H3b - Rejected
DS VER -0,003 0.941 H3c - Rejected
SAT AVP 0,954 0.000 Hd4a - Accepted
CUL AVP 0,076 0.003 H4b - Rejected
VER AVP -0,165 0.000 H4c - Accepted

Fonte: elaboragdo propria.

De acordo com os resultados obtidos por intermédio do teste de hipéteses, observa-se
que as hipdteses tedricas levantadas a priori (H1a, Hlc, H2a, H2c, H3a, H4a e H4c) foram
corroboradas. Salienta-se, ademais, que todas as hipoOteses corroboradas obtiveram
significancia a 1%. O efeito da variavel cognitiva Apelo Estético foi significante apenas nas
variaveis emocionais Satisfacdo (B = 0,34, p = 0,000) e Vergonha (p = -0,276, p = 0,000). O
resultado implica que o AE gera maiores niveis de Satisfacdo, ao passo que, diminui 0s niveis
de Vergonha. Quanto a Atitude em relacdo ao produto alimentar (AC), os resultados
evidenciam esta varidvel gera maiores niveis de Culpa ( = 0,499, p = 0,000) e Satisfacéo (p =
0,538, p = 0,000), ao passo que, diminui os niveis de Vergonha (B = -0,125, p = 0,000). Por
fim, a ultima varidavel cognitiva do modelo, Despesa com o alimento (DS), apresentou
impacto significante apenas na variavel Satisfacdo ( = 0,096, p = 0,004).

Em sequéncia, verificou-se 0 impacto das varidveis emocionais na Avaliacdo do
Produto/Comida anunciado. A variavel emocional SAT gera maiores niveis de AVP (B =
0,954, p = 0,000), ao passo que, a Culpa carrega efeitos menores, embora positivos, na AVP



(B =0,076; p = 0,003). Por fim, a varidvel Vergonha é responsavel por diminuir os efeitos da
AVP (B = -0,165, p = 0,000). Os resultados evidenciam que as varidveis emocionais
influenciam na avaliagéo da refeicdo.

4.3 Analise Multigrupo

Partindo da perspectiva de que o tipo de comida pode influenciar determinados habitos
alimentares e de tomada de decisdo do consumidor (Jiang et al., 2014), uma anélise
multigrupo foi realizada com o intuito de precisar os dados evidenciados nos caminhos
estruturais do modelo geral. Com foco na literatura, os tipos de comida podem ser
selecionados baseando-se na dicotomia comida saudavel e comida ndo saudavel (Haws et al.,
2017). Desta forma, para esta anélise o modelo estrutural, foi anunciado para os respondentes
trés tipos de comidas: fastfood, comida vegetariana e churrasco. A Tabela 3 a seguir evidencia
os resultados do multigrupo.

O impacto do apelo estético na satisfacdo com o alimento foi estatisticamente
significante e positivo em todos cenarios, logo, a hipotese Hla foi aceita nos trés cenarios.
Apenas na comparacao entre fastfood e churrasco as estimativas apresentaram diferencas
significantes (Z=2,594; p<0,001). Apesar da hipétese H1b ter sido rejeitada, na analise
multigrupo evidenciou-se que apenas o0 apelo estético do fastfood impactou negativamente a
culpa. Em seguida, o apelo estético impactou negativamente a vergonha, corroborando a
hipdtese H1c nos cenarios de fastfood e churrasco. Esta relacdo ndo foi significante no cenario
vegetariano (B = 0,073; p = 0,594). Destarte, os cenérios de fastfood e churrasco ndo
apresentaram diferenca significante neste caminho (Z=-1,186; p>0,05).

Em sequéncia, foi verificado o impacto da atitude e despesa com comida nas variaveis
emocionais. Inicialmente, o impacto da atitude com o alimento na satisfacdo foi
estatisticamente significante e positivo em todos cenéarios, corroborando a hipotese H2a para
os trés tipos de refeicGes. Destarte, as estimativas entre 0s cenarios nao apresentaram
diferencas significantes (Z<1,96; p>0,05). O impacto da atitude com o alimento com a culpa
ndo foi significante em nenhum dos cenarios. Em seguida, a atitude com o alimento
apresentou impacto significante e negativo na vergonha apenas no cenario de comida
vegetariana. Este resultado indica que a preocupacdo com o alimento diminui o
constrangimento dos individuos ao consumir alimentos saudaveis. Destarte, a comida
vegetariana obteve diferenca significante entre o cenario de fastfood (Z=-2,689; p<0,01) e
churrasco (Z=3,244; p<0,01).

O impacto da despesa com o alimento na satisfagdo foi estatisticamente significante e
positivo apenas no cenario de fastfood. Em consequéncia, as estimativas entre os cenarios de
fastfood e comida vegetariana apresentaram diferencas significantes (Z=-3,057; p<0,01),
todavia, entre fastfood e churrasco ndo houveram diferengas (Z=-0,773; p>0,05). O impacto
da despesa com o alimento com a culpa ndo foi significante em nenhum dos cenéarios. Em
seguida, a despesa com o alimento apresentou impacto significante e positivo na vergonha
apenas no cenario de comida vegetariana. Apesar da hipotese desse caminho estrutural ter
sido rejeitada, este resultado indica que os consumidores inseridos no cenario de comida
vegetariana sentem mais vergonha ao dispender mais dinheiro com saude quando comparado
ao cenario de fastfood (Z=-2,689; p<0,01) e churrasco (Z=-1,919; p<0,10).



Tabela 3 — Resultado da anélise multigrupo

Variavel Variavel | Hipotes Fast food Vegetariano Fast food Churrasco Ve
Independent | Dependent e z-score z-score
e e p P B P p P p P p
AE SAT Hla 0,329 0,000 0,429 0,000 0,739 0,329 |0,000| 0,660 |0,000 |2,594***| 0,42
AE CUL Hilb -0,248 0,016 0,188 0,244 2,282** | -0,248 | 0,016 | 0,303 |0,010| 3,53*** 0,18
AE VER Hlc -0,262 0,000 0,073 0,594 2,185** | -0,262 |0,000| -0,433 [0,000| -1,186 0,07
AC SAT H2a 0,741 0,000 0,861 0,000 0,690 0,741 |0,000| 0,589 |0,000| -1,178 0,86
AC CUL H2b -0,086 0,495 0,047 0,859 0,453 -0,086 |0,495| -0,007 |0,952| 0,464 0,04
AC VER H2c -0,062 0,461 -0,580 0,000 | -2,689*** | -0,062 |0,461| 0,082 |0,444| 1,057 -0,5¢
DS SAT H3a 0,152 0,006 -0,100 0,100 | -3,057*** | 0,152 |0,006 | 0,088 |0,149| -0,773 -0,1(
DS CUL H3b -0,149 0,093 -0,047 0,654 0,747 -0,149 | 0,093 | -0,030 |0,699| 1,003 -0,0¢
DS VER H3c -0,084 0,186 0,209 0,015 | 2,744*** | -0,084 | 0,186 | -0,023 |0,785| 0,574 0,20
SAT AP H4a 0,701 0,000 0,840 0,000 0,873 0,701 |0,000| 0,625 |0,000| -0,556 0,84
CUL AP H4b 0,008 0,631 -0,012 0,944 -0,116 0,008 |0,631| -0,169 |0,372| -0,930 -0,0:
VER AP H4c -0,177 0,000 -0,098 0,174 0,975 -0,177 | 0,000 | -0,112 |0,003| 1,212 -0,0¢

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10

Fonte: elaboragdo propria.



Por fim, foi verificado o impacto das variaveis emocionais, dentre os cenarios, na
avaliagdo do alimento. O impacto da satisfacdo na avaliagdo do alimento foi estatisticamente
significante e positivo em todos cenéarios, corroborando a hipotese H4a para cada cenario.
Destarte, as estimativas entre os cenarios ndo apresentaram diferencas significantes (Z<1,96;
p>0,05). O impacto da culpa com a avaliacdo do alimento ndo foi significante em nenhum dos
cenarios. Em seguida, a vergonha apresentou impacto significante e negativo na avaliacdo do
alimento nos cenarios de comida fastfood e churrasco. Este resultado indica que os
consumidores, inseridos nos cenarios de comidas mais gordurosas, que sentem mais vergonha
tendem a realizar uma ma avaliagdo do alimento. Este resultado ndo foi encontrado para a
comida vegetariana. Ademais, ndo houveram diferencas entre os grupos (Z<1,96; p>0,05).

5 DISCUSSAO

Os resultados corroboraram que alimentos com apelo estético provocam respostas
emocionais positivas nos consumidores (Kumar et al., 2021; Haws et al., 2017; Schouteten,
2021). Através da aparéncia os alimentos podem transparecer ser apetitosos, influenciando as
emocBes do consumidor (Kumar et al., 2021), aumentando a satisfacdo com o alimento. Em
relagdo aos tipos de comida, todos 0s cenarios apresentaram impactos similares, entretanto, o
fastfood apresentou menor impacto do apelo estético na satisfagdo com o alimento. Quanto ao
sentimento de vergonha, o apelo estético foi capaz de diminuir os efeitos de vergonha. Em
divergéncia com a pesquisa de Rousset et al. (2005), na qual identificou que o consumidor
associa sentimentos de decepcdo e constrangimento a aparéncia do produto com aspectos de
altas calorias e insalubridade, esta pesquisa evidenciou que os alimentos com apelo estético
mais calorico (fastfood e churrasco) possuiam menores niveis de vergonha.

Em sequéncia, evidenciou-se que os fatores cognitivos se associam com os fatores
emocionais, com excecdo da culpa, onde ndo foi encontrado impacto significante. Os
resultados indicam que a atitude com o alimento propicia uma maior satisfagdo. Ter atitude
positiva com determinado alimento pode influenciar na satisfacdo deste. Ademais, a atitude
favorece na diminuicdo dos efeitos de vergonha (Wu et al., 2017). Todavia, esse resultado foi
significante apenas no cendrio de comida vegetariana, indicando gque a atitude em relacdo ao
alimento saudavel contribui para diminui¢do do constrangimento.

Quanto as despesas com comida, os resultados demonstraram impactos positivos com
a satisfacdo. Entretanto na analise multigrupo, o efeito foi negativo na satisfacdo com o
alimento apenas para o0 cendrio de comida vegetariana. Isto indica que os individuos
compreendem que 0 aspecto saudavel da alimentacdo vegetariana possui maior dispéndio de
recursos financeiros, quando comparado aos outros alimentos anunciados. Este resultado
corrobora a ideia de Haws et al. (2017), ao afirmar que a comida, quanto mais saudavel for,
mais recursos financeiros serdo necessarios para suprir tal preferéncia alimentar.

Por fim, a emocdo de satisfacdo apresentou efeitos positivos na avaliagdo do alimento
para todos os tipos de comida anunciada. Em contrapartida, individuos envergonhados com
determinado alimento podem diminuir sua avaliacdo. Dentre os cenarios, a vergonha foi
significantemente maior para o fastfood. Esses resultados corroboram a perspectiva de que as
emocBes tornam um produto valioso para o consumidor (Kwortnik & Ross, 2007). As
emocdes podem se sobrepor ao aspecto utilitario trazido pela comida e dominar a deciséo de
recompra (Jiang et al., 2014).

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo de evidenciar a avaliagdo dos alimentos atraves dos fatores internos do
produto, fatores cognitivos e emocionais deste estudo foi alcancado. As hipdteses de que as
variaveis de apelo estético, atitude em relagdo ao alimento, despesa com alimento, satisfacéo



com o alimento e vergonha impactam as preferéncias alimentares foram confirmadas. O
presente estudo, através de uma amostra bastante representativa, identificou o impacto das
variaveis cognitivas nas variaveis emocionais, no processo de avaliacdo do consumidor, e
como esses caminhos estruturais podem ser modificados em relacdo ao tipo de comida
anunciado. Ademais, evidencia-se que a variavel culpa ndo apresentou impacto significativo
na escolha alimentar.

Compreende-se que sdo inumeros os fatores envolvidos na tomada de decisdo do
consumidor, o que torna extremamente dificil o estudo dos héabitos e preferéncias alimentares.
Contudo, os esforcos desta investigagdo avancam nas contribuicGes teoricas e praticas para
além do impacto de caracteristicas extrinsecas e tracos psicoldgicos na resposta do
consumidor. O fator emocional foi identificado como extremamente importante na avalicdo
da comida. Ademais, este estudo retratou como o desenvolvimento de preferéncias
alimentares € um processo complicado que envolve varios fatores e consideracfes. 1sso
contribui para a criacdo de preferéncias alimentares Unicas entre os individuos.

Os argumentos mencionados mostram que muitas pesquisas tém sido realizadas para
identificar e apontar quais fatores afetam a formacdo e manutencdo das preferéncias
alimentares, bem como o impacto desses fatores nas escolhas alimentares. No entanto, o que
permanece dificil, mas importante, de investigar é a conexdo, ou relagdo, entre os fatores na
escolha alimentar. Foi identificado que os fatores cognitivos sdo precedentes das variaveis
emocionais no processo de avaliacdo do produto alimentar. Além disso, as emog¢des evocadas
pelo produto anunciado aumentam principalmente o prazer de compra-los, melhorando sua
avaliacdo. Ademais, os resultados evidenciam que o consumidor ndo deve ser compreendido
como um ser totalmente racional, logo, suas emoc¢6es sdo importantes para suas decisoes.

Como limitacdo do estudo, identifica-se que ndo houve aleatorizacdo da amostra.
Além disso, as amostras apresentaram tamanhos divergentes. Em adicional, como limitacéo
de pesquisa, destaca-se que as analises realizadas foram feitas sob o aspecto individual,
olvidando de variaveis de nivel macro a este modelo. Pesquisas futuras podem se utilizar
dessa limitacdo para realizar estudos com varidveis de nivel macro (fatores sociais,
econdmicos, educacionais e geograficos), através de técnicas mais robustas como a regressao
multinivel. No entanto, as andlises quantitativas julgaram-se suficientemente capazes de
contextualizar as manifestacGes propostas na literatura das preferéncias alimentares.

Como indicacdo de pesquisas futuras, encoraja-se 0s pesquisadores a expandirem as
discussbes acerca de novas determinantes que impactem as preferéncias alimentares,
principalmente, em paises emergentes, onde o contexto cultural e geografico é diferente dos
diversos paises onde a pesquisa alimentar é realizada. Estudar outros fatores, tais como
externos, culturais, socioeconémicos e educacionais podem trazer contribui¢es mais robustas
para este campo teodrico. Ademais, deve-se romper com a logica utilitarista, no qual as
preferéncias alimentares sdo baseadas apenas em variaveis cognitivas, olvidando as variaveis
emocionais.
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