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RESUMO

Este artigo apresenta uma pesquisa que analisa o grau de conhecimento de
consumidores de produtos diet e light vendidos em um supermercado de Curitiba.
A amostra foi constituida de 80 clientes, selecionados aleatoriamente, entre
homens e mulheres. Avaliou-se o grau de conhecimento entre os clientes através
da aplicacdo de um formulario que apresentava perguntas abertas e fechadas
sobre: renda familiar, grau de instrucdo, peso, altura, qual motivo faz uso dos
produtos diet e light, grau de conhecimento sobre a diferenca de cada produto e
onde obteve informacBes sobre os produtos. Os resultados indicam que o0s
entrevistados se concentram entre 15 e 44 anos, somando 75%; a maioria, 58%,
consomem produtos Light e 33% consomem os dois produtos. Diet € o produto
menos consumido. Os maiores consumidores sdo as mulheres, representando
73% dos entrevistados. Em relacdo a renda mostram o esperado, que produtos
light e diet sdo mais consumidos por pessoas que tem renda familiar alta. A
maioria dos entrevistados se classificam pelo indice de massa corpérea na classe
de eutrofia. Dentre os entrevistados observa-se que 36% informacdes que se
obtém sobre estes produtos advém de revistas. Conclui-se que ndo depende de
renda, de instrugcdo, de sexo ou idade o conhecimento sobre esses produtos. O
que influencia esse conhecimento, segundo os dados, € procurar a informacao no
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lugar certo. As pessoas consomem 0s produtos sem terem certeza do por que
usam ou para que servem.

Palavras-chave: Produtos diet ; produtos light ; consumidor

ABSTRACT

This article presents a research that analyzes the consumers’ knowledge degree
about diet and light products sold in a supermarket of Curitiba. The sample was
constituted of 80 customers, randomly selected, among men and women. The
knowledge degree was evaluated among the customers through the application of
a form with open and closed questions about pay family, instruction degree,
weight, height, reason to make use of diet and light products, knowledge degree on
the difference between these products and source of information about them. The
results indicate that the interviewees range between 15 and 44 years (75%), most
of them (58%) consume light products, and 33% consume both type of products.
Diet is the less consumed product. Most part of consumers is women, representing
73% of the interviewees. In relation to the income they showed the expected, that
light and diet are more consumed by people with higher income. Most of the
interviewees are classified by the index of corporal mass as eutrofia. It's observed
that 36% of the interviewees obtain information on these products in magazines,
and it was concluded that the knowledge on these products don’t depend on
income, instruction degree, sex or age. According to the data, the source of
information influences that knowledge. People consume these products without
being sure of the reason to use them.

Key-words: Diet products ; light products; consumer

1 INTRODUGCAO

A busca por uma alimentacéo alternativa €, sem duavida, uma realidade nos
dias de hoje. Consumidores que buscam novos e saudaveis habitos alimentares
tém nos produtos diet e light grandes aliados. Os mais jovens procuram 0S
produtos geralmente com preocupacdes ligada a estética corporal e, entre 0os mais
velhos, a procura prende-se a preservacado ou manutencao da boa saude
(LERAYER et al, 1998).

Cada vez mais, encontramos produtos com caracteristicas diversas nas

prateleiras do supermercado:" Isento de acglcar"; "Sem sédio"; "Teor reduzido de



gorduras”, entre outros. Essas informacdes precisam estar dispostas de forma
clara e legivel para os consumidores (ABIAD, 2005).

Os roétulos sdo a maior fonte de informagBes quanto a composicao,
qualidade e caracteristicas dos alimentos e auxiliam para uma escolha certa e
adequada na hora da compra (ABIAD, 2005).

Alimentos diet sdo aqueles especialmente formulados e/ou produzidos de
forma que sua composicdo atenda necessidades dietoterapicas especificas de
pessoas com exigéncias fisicas, metabdlicas, fisiol6gicas e/ou patoldgicas
particulares. Com restricdo de acucares (mono e dissacarideos), sodio, gorduras,
colesterol, aminoacidos ou proteinas, dietas para controle de peso, administradas
por sonda, e modificadas em sua estrutura (CANDIDO & CAMPOS, 1995).

O alimento diet por exemplo, nem sempre € um alimento "sem aculcar"; na
maioria das vezes ha restricdo de algum nutriente, seja esse carboidrato
(acucares), gordura, proteina ou outros. O mesmo € destinado as pessoas que
ndo podem ou ndo querem ingerir determinado nutriente, podendo ser consumido
por qualquer pessoa (ABIAD,2005, TEIXEIRA NETO, 2003).

O termo light é utilizado para alimentos produzidos de forma que sua
composicao reduza em, no minimo, 25% do valor calérico e/ou alguns nutrientes
como: agucares, gorduras saturadas, gorduras totais, colesterol e sodio, quando
comparado ao valor normal (INMETRO, 2004).

Portanto, com a retirada ou reducdo de algum nutriente, o alimento pode
apresentar uma diminuicdo de calorias, e o consumidor que deseja emagrecer
devera estar atento a tabela nutricional, que € obrigatéria, verificando se a reducao
é significativa e se justifica a substituicdo do alimento convencional por estes
produtos, uma vez que costumam ser mais caros que 0S convencionais
(INMETRO, 2004).

Os consumidores vao as compras buscando qualidade, preco, comodidade,
seguranca, conforto, praticidade e saude. Hoje 20% das donas de casa brasileiras
estdo preocupadas com a saude da familia e aproximadamente 35% dos

domicilios consomem algum tipo de produto light e/ou diet (ABIAD, 2005).



Tendo em vista que o conceito de produtos diet e light ndo esta bem
definido na populacdo em geral, o presente estudo objetiva avaliar o nivel de
conhecimento de pessoas consumidoras de produtos diet e light que frequientam o
supermercado Mercadorama da av. Sete de Setembro na cidade de Curitiba.

2 METODOLOGIA

Realizou-se a coleta de dados em um supermercado de classe média alta,
no Mercadorama da Avenida Sete de Setembro localizado na regido de Curitiba.

A coleta de dados foi realizada através da aplicacdo de um formuléario
(Anexo 1), que compreende 10 perguntas fechadas e fechadas simples, onde foi
avaliado o conhecimento de pessoas consumidoras de produtos diet e light; a
coleta de dados foi realizada em 2 dias, uma terca-feira e uma sexta-feira do més
de outubro de 2005, dias de maior movimento do supermercado, e os dados foram
tabulados e analisados através de analise estatistica descritiva.

A pesquisa foi realizado em um supermercado onde se tem em média 3200
clientes por dia. Com esse tamanho de populacdo, dada uma confianca de 95%
na amostragem por propor¢do com uma margem de erro de 5%, a amostra
necessaria € de 343 respondentes. Sendo 0 interesse da pesquisa apenas
consumidores de produtos light e diet, e como é restrito esse publico, acredita-se
que cerca de 24% desse tamanho de amostra seja suficiente para termos uma
estimativa confiavel do objetivo da pesquisa. Entédo se estipulou uma amostragem
intencionada de conseguir 80 clientes que consumam produtos light e diet
(TRIOLA, 1999; AMERINE,1965).

Para analise foram utilizados além de gréaficos e tabelas, o Teste Qui-
Quadrado (y?) (TRIOLA, 1999).



2.1 TECNICA ESTATISTICA UTILIZADA PARA ANALISE

O Teste Qui-Quadrado (%) é aplicavel em dados representados em forma
de frequéncia para detectar significancia estatistica da diferenca entre dois grupos
independentes.

Estatistica do teste = y°= O—E)? onde: O = Frequéncia observada

E E = Frequéncia esperada

O Teste y2 (teste Qui-Quadrado) € uma estatistica ndo paramétrica de facil
compreensao e muito usada para verificar se ha diferenca entre freqiéncias
esperadas e frequéncias observadas de duas ou mais categorias. No caso, a
freqUéncia esperada é sempre aquela que determina a igualdade dos grupos. O
teste conflita a frequiiéncia esperada da observada, e se der diferenca significativa
entre as duas categorias, 0s grupos sao considerados diferentes.

Este teste compara o valor encontrado pela estatistica do teste com um
valor tabelado, conforme o nivel de confianca estabelecido pelo pesquisador, ou
se for usado algum software, usa-se para uma confianca de 95% que:

- p-valor < 0,05: Existe diferenca significativa entre as classes, o que afirma que
uma classe é melhor ou maior que a outra.
- p-valor > 0,05: N&o existe diferenca significativa entre as classes, o que

impossibilita de dizer se uma classe € melhor do que a outra (TRIOLA, 1999).

3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A amostragem realizada foi de 80 clientes de produtos light e diet, os quais

se caracterizam da seguinte forma:
e O Gréfico 1 mostra que a maioria dos entrevistados na amostra, 58%
consomem produtos Light e 33% consomem os dois produtos. Diet é o produto

menos consumido.



GRAFICO 1: PRODUTO CONSUMIDO
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¢ Os entrevistados se concentram entre 15 e 44 anos, somando 75%, mostrando
gue o consumo desses produtos por pessoas mais idosas € mais baixo que em

uma faixa etaria mais jovial, isso é visualizado no Grafico 2.

TABELA 1: CRUZAMENTO ENTRE FAIXA ETARIA E CONSUMO EM %

IDADE LIGH TIIET DIET LIGHT TOTAL
15 A 24 ANDS 15% 19% 2%, 1%
25 4 34 ANOS 3% 0% 41% 4%
35 4 44 ANOS 27% 19% 13% 0%
45 A 54 ANOS 15% 13% 7% 1%

ACIMA DE 55 ANOS &% 0% 17% 13%

SEM RESPOSTA 4%, 0% 0% 1%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

GRAFICO 2. IDADE DOS ENTREVISTADOS
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Cruzando idade com produtos, observa-se que existe uma tendéncia de uma
faixa etaria versus produto apenas no consumo do produto light na faixa de 25
a 34 anos, nesse caso podemos afirmar que o publico alvo do produto light séo
pessoas nessa faixa etaria (essa diferenca € comprovada pelo Teste Qui
Quadrado, com uma confianca de 99% e um p-valor de 0,003). Nos produtos
diet o teste ndo pdde ser aplicado porque as exigéncias nao foram cumpridas
(poucos dados nas classes) e as pessoas que consomem 0s dois produtos nao

tém um padrao definido em relacéo a idade.

Em relacdo ao sexo, 0s maiores consumidores sdo as mulheres,

representando 73% dos entrevistados.

GRAFICO 3: SEXO DOS ENTREVISTADOS
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Dentro de cada sexo, observa-se 0o mesmo comportamento. A tabela 2
demonstra que, tanto homens quanto mulheres, consomem mais 0s produtos
light (essa conclusdo pode ser assumida com um nivel de confianca de 99% e
um p-valor menor que 0,001, com base no Teste Qui-Quadrado, para os dois

Sexos).



TABELA 2: CONSUMO DOS PRODUTOS DENTRO DE CADA SEXO

5ENG LIGHTMIET DIET LIGHT TOTAL
FEMINING 36% 10% 33% 100%
MASCLUL INO 23% 9% B5% 100%
TOTAL 33% 10% 28% 100%

Em relacéo a renda o comportamento dos dados, visualizado no Grafico 4,
mostram o esperado, que produtos light e diet sdo mais consumidos por pessoas
qgue tem renda familiar alta, no caso acima de 6 salarios minimos encontram-se
77% dos entrevistados. E pode-se assumir que a faixa que mais compra Sao 0s
gque ganham acima de 8 salarios minimos, também comprovados com o Teste

Qui-Quadrado, com uma confianca acima de 95% (p-valor menor que 0,0001).

GRAFICO 4: RENDA DOS ENTREVISTADOS.
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e O grau de instrucado dos entrevistados é elevado (observe Grafico 5), sendo
que 70% esta cursando ou ja concluiu o ensino superior. Pode-se afirmar que o
publico alvo desses produtos sdo pessoas com 3° grau, com uma confianca
acima de 99% (p-valor menor que 0,001), através do teste Qui-quadrado.



GRAFICO 5: GRAU DE INSTRUCAO DOS ENTREVISTADOS.
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e Os entrevistados estdo descritos em relagcdo a peso e altura, em média,

segundo a tabela abaixo (tabela 3).

TABELA 3: DISTRIBUICAO DO PESO E DA ALTURA

PESD | KG ALTURA!CM
SEX0 MEDIA DESYIO MEDIA DESYIO
FEMINING B0 10 164 7
MASCLULINO g2 g 181 7
TOTAL B 13 166 10

Completando a informacéo de peso e altura, a maioria dos entrevistados se

classificam pelo indice de massa corpérea na classe de eutrofia.

GRAFICO 6: CLASSIFICACAO IMC
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e Sobre as razdes para uso destes produtos foram obtidas as respostas
visualizadas nos Graficos 7 e 8:
Para os dois tipos de produtos observa-se que a atribuicdo de “produtos
saudavel” € a mais citada, embora apenas no produto light pode-se afirmar que
essa € uma caracteristica que a maioria cita, pois o Teste do Qui-Quadrado tem

um p valor de 0,001.

GRAFICO 7: NA OPINIAO DOS ENTREVISTADOS SOBRE PARA QUE SERVE
O PRODUTO DIET.
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No produto diet a atribuicdo “saudavel” foi a caracteristica mais citada,
porém nao em tao grande freqiéncia como no light, ndo apresentando um Teste
Qui-Quadrado significativo. Isto leva a concluir que quem usa o produto diet ndo

tem uma opinido definida sobre o por que ele usa.



GRAFICO 8: NA OPINIAO DOS ENTREVISTADOS PARA QUE SERVE O
PRODUTO LIGHT.
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e O objetivo do questionario é comprovar se as pessoas conhecem ou nao para
gue servem o0s produtos light e diet. O Grafico 9 abaixo € resultado da
avaliacdo e da conversa com os entrevistados. Observando o grafico tem-se
gue estd bem dividida a resposta “sim” e “nao”, e é comprovado pelo Teste
Qui-Quadrado que nao existe diferenca significativa entre essas duas
respostas (p-valor igual 0,26). Ndo podemos afirmar que os entrevistados
consomem o produto pelos seus reais motivos, ou ainda que eles ndo sabem

definir o por que eles estdo consumindo.

GRAFICO 9: OS ENTREVISTADOS SABEM SE EXISTE DIFERENCA ENTRE
LIGHT E DIET.
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No geral tem-se que nao existe diferenca entre a frequéncia dos

consumidores que sabem o porque usam e 0s que ndo sabem. O que se afirma é

gue as pessoas estdo confusas quando tentam definir o porque do uso dos

produtos.

Avaliando cada produto observa-se esse mesmo comportamento entre

consumidores de um ou de outro produto; entre os que consomem 0s dois

(light/diet), € comprovado com 95% de confianca (p-valor de 0,04) que eles néo

sabem para que serve o produto que eles consomem, conforme demonstrado na

Tabela 4.
TABELA 4: COMPARAQAO DO USO DO PRODUTO COM O SE SABE E PRA
QUE SERVE
PRODUTO HAD 5IM TOTAL
LIGHTADIET B3% 31% 100%
DIET 35% B 3% 100%
LIGHT 52%, 4 5% 100%
TOTAL SE% 4 4%, 100%

Outra pergunta avaliada e mostrada no Grafico 10, é por
comunicacao eles recebem informagdes sobre produtos light e diet.

GRAFICO 10: INFORMAGCOES SOBRE O USO DOS PRODUTOS
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As maiorias dos entrevistados citaram as revista como o principal meio de

informacé&o sobre os produtos.

Fazendo o cruzamento dos meios de informacédo (Gréfico 11) com a

resposta da pergunta sobre a finalidade do produto, tem-se dos itens mais citados

na revista, internet, livro e tv o Teste Qui-Quadrado com as seguintes conclusdes:

Revista: Teste nao significativo, com um p-valor de 0,1599. Entre os
entrevistados que dizem se informar por revista, alguns sabem e outros néo a
diferenca; nao existe distingdo entre o “sim” e 0 “nao”;

Internet: Teste significativo com um p-valor de 0,0522 com um nivel de
significancia acima de 90%. Entre os entrevistados que dizem se informam por
internet, pode-se afirmar que demonstram saber a diferenca entre os produtos;
Livro: Teste significativo com um p-valor de 0,003 com um nivel de
significancia acima de 99%. Entre os entrevistados que dizem se informar por
livro, pode-se afirmar que demonstram saber a diferenca entre os produtos;

TV: Teste significativo com um p-valor de 0,0124 com um nivel de significancia
acima de 95%. Os entrevistados que dizem se informar por TV, pode-se

afirmar que demonstram nao saber a diferenca entre os produtos.

GRAFICO 11: INFORMACOES SOBRE O USO DOS PRODUTOS VERSUS O
MEIO DE INFORMACAO.
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Os cruzamentos foram feitos de todas as formas: com renda, instrucéo,
sexo, porém apenas se encontrou alguma influéncia na resposta “sim” e “ndo”, nos
meios de informacéo citados acima e nos consumidores dos dois produtos.

O que nos leva a concluir no trabalho que ndo depende de renda, de
instrucdo, de sexo ou idade o conhecimento sobre esses produtos. O que
influencia esse conhecimento, segundo os dados, € procurar a informacédo no

lugar certo.

4 CONCLUSAO

A pesquisa dos produtos foi realizada entre 80 clientes que freqientam
um supermercado localizado na regido de Curitiba.

O perfil dos clientes participantes apresentou as seguintes caracteristicas:
58% dos entrevistados consomem produtos light a maioria dos clientes era do
sexo feminino com 73% do total, mas observa-se que no geral entre homens e
mulheres o0s dois consomem mais 0s produtos light; 34% dos clientes
apresentavam idades entre 25 e 34 anos; e 55% tinham uma renda mensal acima
de 8 salarios minimo. Em relacdo ao grau de instrucdo pode-se afirmar que o
publico alvo desses produtos sdo pessoas com 3° grau, com uma confianca de
99% (p-valor menos que 0,001).

Para poder classificar os participantes em relacdo ao indice de massa
corpérea foi perguntado o peso e altura de cada um deles, onde 69% estédo
eutroficos. Observa-se também que ndo podemos afirmar que os entrevistados
consomem o produto pelos seus reais motivos, ou ainda que eles ndo sabem
definir o por que eles estdo consumindo, o que se afirma é que as pessoas estao
confusas quando tentam definir o por que do uso dos produtos. Analisando cada
produto tem-se esse mesmo comportamento nos consumidores de um ou de outro
produto, os que consomem os dois (light/diet), € comprovado com 95% de
confianga (p-valor de 0,04) que eles ndo sabem para que serve o produto que eles
consomem. Outro indicador disso é sobre aonde os participantes obtiveram as

informacdes sobre os produtos, que as pessoas que se interessam por internet e



livros sabem diferenciar os produtos e as que Iéem revistas e TV ndo sabem
diferenciar um produto light de um diet.
O mais preocupante é que as pessoas consomem o0s produtos diet e light

sem terem certeza do por que usam ou para que servem.
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ANEXO 1 — FORMULARIO APLICADO NA PESQUISA
1.VOCE E CONSUMIDOR DE PRODUTOS DIET, LIGHT OU OS DOIS?

() DIET () LIGHT () DIET E LIGHT

2. IDADE
()15 A 24 ANOS ()25 A 34 ANOS ()35 A 44 ANOS () 45 A 55 ANOS () >55 ANOS
3. SEXO: () FEMININO () MASCULINO

4. QUAL E A SUA RENDA FAMILIAR?

()1S.M. ()2a3SM. ()4a5SM. ()6a7SM. ()ACIMA DE 8 S.M.

5. QUAL O SEU GRAU DE INSTRUCAO?

() 1°GRAU INCOMPLETO () 1° GRAU COMPLETO () 2° GRAU INCOMPLETO

() 2°GRAU COMPLETO () 3°GRAU INCOMPLETO ()3°GRAU COMPLETO

() NENHUMA FORMAGCAO

6. QUAL EOSEUPESO: PESO ALTURA
IMC : kg/m?2

7. PORQUE VOCE FAZ USO DE PRODUTOS :

DIET LIGHT
() PARA EMAGRECER () PARA EMAGRECER
() PARA MANTER A FORMA () PARA MANTER A FORMA
() POR ALGUMA DOENCA () POR ALGUMA DOENCA
() POR HABITO () POR HABITO
() POR SER MAIS SAUDAVEL () POR SER MAIS SAUDAVEL
() OUTROS () OUTROS

8. VOCE SABE A DIFERENCA DE UM PRODUTO DIET DE UM PRODUTO LIGHT?

() SIM () NAO

9. ONDE OBTEVE AS INFORMACOES SOBRE ESSES PRODUTOS?

()TV  ()JORNAL ()REVISTA ()INTERNET  ()LIVROS
() OUTROS
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