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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender o processo decisoério de
compra de suplementos alimentares por praticantes de atividades fisicas. Para isso,
em um primeiro momento buscou-se explorar as bases tedricas sobre
comportamento do consumidor e 0 seu processo decisorio de compra e fazer
relacbes com trabalhos existentes relacionados ao consumo de suplementos; apos
isso, foram realizadas duas pesquisas, uma qualitativa, com 10 entrevistados, para
um aprofundamento do conhecimento sobre o assunto estudado e, em seguida, uma
quantitativa, com uma amostra de 152 consumidores de suplementos que praticam
atividades fisicas. Depois dos dados coletados serem analisados, os resultados
mostraram que o consumo dos suplementos € uma forma de melhorar a alimentacao
das pessoas e, aliado aos exercicios fisicos, aumentar a sua massa muscular,
destacando a predominancia da utilizagao de informacdes de amigos, de praticantes
da mesma atividade fisica e da Internet em detrimento dos profissionais da saude; a
relevancia do preco/custo beneficio e da tabela nutricional do suplemento na
consideracdo das inUmeras alternativas presentes no mercado; a preferéncia pela
compra em lojas fisicas especializadas em suplementos e a avaliacdo da eficiéncia
dos suplementos, aliando o consumo dos mesmos a alimentacédo e aos exercicios

fisicos.

Palavras-chave: Suplementos alimentares. Atividades fisicas. Comportamento do

consumidor. Processo decisério de compra.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho procurou estudar o processo decisério de compra de
suplementos alimentares por praticantes de atividade fisica, a partir de uma revisao
tedrica baseada em autores como Schiffman e Kanuk (2009), Solomon (2011),
Kotler e Keller (2006), Sheth, Mittal e Newman (2001), Blackwell, Miniard e Engel
(2000), entre outros.

Com o intuito de realizar um trabalho de forma completa, foram realizadas
duas pesquisas, primeiramente uma de carater exploratério qualitativa e outra de
carater descritiva quantitativa, procurando diferentes formas de obtencdo de

informacdes sobre 0 assunto estudado.

O trabalho esta organizado em cinco etapas, apresentando primeiramente a
delimitacdo do tema, o problema de pesquisa, 0s objetivos geral e especificos, a
justificativa do estudo e uma breve caracterizagdo do setor. Na segunda etapa foram
apresentados os dados tedricos a respeito do comportamento do consumidor e das
suas tomadas de decisdo. A terceira etapa € composta pelos métodos de pesquisa
utilizados no trabalho, cujos resultados sdo apresentados na quarta etapa.
Finalmente, na Ultima etapa sdo expostas as considerac¢des finais sobre o estudo,

incluindo referendos ou contrapontos aos resultados obtidos.

1. 1. DELIMITACAO DO TEMA

No momento em que vivemos, devido a globalizacdo, ao avanco da
tecnologia e a facilidade de se obter informacfes, a concorréncia vem aumentando
significativamente entre as empresas. Para o consumidor, pequenas diferencas
entre os produtos pode definir uma compra e, com a grande variedade de produtos
presente no mercado, as organiza¢cdes devem buscar por uma melhor compreensao
do que realmente interessa ao consumidor, suas necessidades e desejos,
direcionando sua producdo e vendas com base no comportamento e decisao de

compra das pessoas.



Para Kotler e Keller (2006), o marketing busca entender as necessidades, 0s
desejos e as demandas de um mercado-alvo, sendo definido por Kotler (2000) como
um “processo social por meio do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Para
isso, o comportamento do consumidor que, segundo Solomon (2011), é “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”, deve ser muito bem compreendido.

O processo de compra de bens envolve o investimento de tempo, esfor¢cos e
dinheiro por parte dos consumidores. Eles sao atraidos por atributos presentes nos
produtos, tendo, de acordo com cada consumidor, diferentes graus de relevancia e
importancia. O consumidor, a partir da avaliacdo dos atributos do produto,
desenvolve uma série de crencas de marca baseado em como as marcas se
posicionam em relacdo a cada atributo, o conjunto dessas crencas compfe a
imagem da marca, sendo essa variavel de acordo com as experiéncias e a maneira
como é filtrada pelos efeitos da atencédo seletiva, da distor¢éo seletiva e da retencao
seletiva no consumidor (KOTLER, 2000).

A tomada de decisédo é parte fundamental no estudo do comportamento do
consumidor. Schiffman e Kanuk (2009) definem decisdo como a selecdo de uma
opc¢ao entre duas ou mais escolhas alternativas, sendo que o consumidor sofre tanto
influéncias externas (fontes de informacéo), quanto internas (motivagéao, percepgao)
na sua tomada de decisdo. Segundo Solomon (2011), os consumidores sao
constantemente confrontados com a necessidade de tomar decisbes quanto a
produtos e os modos como sao feitas essas escolhas variam, sendo amplificados
em ambientes com grande quantidade de informacdes. De acordo com Kotler e
Keller (2006), o processo de decisdo de compra pode se dar em cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliagcdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés-compra, devendo-se dar atencdo as

influéncias recebidas durante o processo.
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1. 2. PROBLEMA DE PESQUISA

Com o avanco da tecnologia da informacdo e a disseminacdo de
conhecimentos, cresce o numero de pessoas conscientes a respeito da importancia
do exercicio fisico. Segundo pesquisa do Ministério do Esporte (2015), 54,1% dos
entrevistados praticam alguma atividade fisica ou esporte, sendo os mais praticados
o futebol, a caminhada, o voleibol, a academia, a natacéo, a corrida e a musculacao.
Suas principais motivacdes para a pratica estdo relacionadas a qualidade de vida e
bem-estar, melhoria do desempenho fisico e relaxamento no tempo livre e seus
objetivos tem ligacdo aos beneficios esperados como fortalecimento dos musculos,
melhora na frequéncia de batimentos cardiacos e a circulacdo sanguinea, reducao
da ansiedade e da depresséo, prevencdo ou controle de doencas cardiovasculares,
obesidade, diabetes e osteoporose.

Manter uma alimentacdo saudavel com boa qualidade nutricional é de
fundamental importancia para que, aliado ao exercicio fisico, as pessoas possam
manter-se com uma melhor qualidade de vida. Certas dietas sdo conhecidas desde
500-400 a.C., quando os atletas e guerreiros consumiam alimentos como figado de
veado e coragcdo de ledo utilizados na esperanca de que o0 consumo iria gerar
bravura, velocidade ou forca (APPLEGATE; GRIVETTI, 1997). Os suplementos
alimentares, sob forma de pilula, pocdo, capsula ou p6 (BURKE, 2003), sdo
consumidos com o objetivo de melhorar a salude e aumentar a performance na
realizacdo das atividades fisicas e podem ser definidos como produtos feitos de
proteinas, carboidratos (APPLEGATE; GRIVETTI, 1997), vitaminas, minerais ou
aminoacidos, extraidos de alimentos, ervas ou plantas ou, ainda, definidos como
substancias dietéticas para suplementar a dieta, aumentando a ingestdo caldrica
total, ndo representado como um alimento convencional ou como uma refeicdo
(ZEISEL, 1999).

De acordo com a Euromonitor International (2014), no passado, o consumo
de vitaminas e suplementos alimentares era associado a pessoas idosas, que
precisavam de recursos para obter uma saude melhor. Contudo, hoje em dia, com a
acelerada rotina de vida das grandes cidades, o nimero de jovens e adultos que

consomem vitaminas e suplementos alimentares tem aumentado de forma
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significativa. Estudos comprovam a direta relagdo da pratica de exercicios fisicos,
especialmente em academias de ginastica, com o consumo de suplementos tendo
como principais motivacdes para o uso a otimizacao dos resultados, o aumento da
performance (ALBINO; CAMPOS; MARTINS, 2009) e o ganho de massa muscular
(HIRSCHBRUCH; FISBERG; MOCHIZUKI, 2008).

Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos em 2014 pela CRN (Council for
Responsible Nutrition) presente em Chain Drug Review (2015) mostra que 97% dos
usuarios de suplementos alimentares consomem algum tipo de vitamina ou mineral,
como multivitaminico ou célcio; 43% consomem um suplementos especial, como
fibras ou probidticos; 26% consomem algum tipo de erva ou botanico, como cha
verde ou alho e 19% consomem algum tipo de suplemento relacionado ao esporte e

manutenc¢ao de peso, como alguma proteina ou bebida energética.

As formas de aquisicdo do suplementos alimentar, no Brasil, conforme
pesquisa da Brasnutri (2016), sdo através de lojas especializadas ou Body Shops, e-
commerce especializado, farmacias e drogarias, lojas de produtos naturais e
distribuidores diretos, bastante semelhantes aos formatos dos Estados Unidos que
possuem, ainda, o método de venda por escritérios de profissionais de saude
(MISTER, 2016).

Se, por um lado, o progressivo crescimento do mercado de suplementos
alimentares é visto com bons olhos, por outro, 0 aumento do nimero de marcas
disponiveis aos consumidores, certos suplementos chegam a ter 25 opcles
diferentes, pode gerar confusdo, dificuldade e certa perda de tempo na hora da
escolha do produto (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2014).

A logica de compra do consumidor de suplementos alimentares presente no
estudo da Euromonitor International (2014), mostra que a recomendacdo de compra,
feita por médicos, especialistas em medicina natural e farmacéuticos, geralmente é
um dos fatores mais fortes na selecdo de uma determinada marca, outros canais de
recomendacao citados, que também influenciam na aquisicdo de um suplemento,
sdo as familias e 0os amigos, que expressam seus pensamentos a respeito de
produtos consumidos em redes sociais. A venda direta ao consumidor pode se

beneficiar com a explicacdo dos beneficios a saude do seu produto.
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Outros fatores que influenciam na compra de um suplemento, também citados
na Euromonitor International (2014), séo a inovacdo, o marketing e o preco. Novas
formas de apresentacdo do produto, como balas e pastilhas mastigaveis, e sabores
semelhantes a doces e bebidas tornam-nos mais agradaveis ao consumo; a
publicidade e o marketing das marcas procuram convencer 0 consumidor a
experimentar novos produtos e manter fidelidade a companhia; os consumidores,
normalmente, buscam por suplementos acessiveis aos seus orcamentos, mas ha
guem pague mais por marcas premium que prometem exclusividade, alta qualidade,

formulac&o Unica e verdadeiros beneficios a saude.

Diante um mercado ja estabelecido e em constante crescimento, abre-se uma
lacuna, pela falta de trabalhos cientificos existentes, na relacdo que o praticante de
exercicios fisicos tem com o consumo de suplementos alimentares. Sendo assim, a
pergunta que € proposta para estudo neste trabalho é: Como se da o processo
decisorio de compra de suplementos alimentares por praticantes de atividades

fisicas?

1. 3. OBJETIVO GERAL

e Compreender o processo decis6rio de compra de suplementos

alimentares por praticantes de atividades fisicas.

1. 4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Entender o que gerou a necessidade de compra do suplemento.
¢ I|dentificar as fontes de informacao utilizadas para a tomada de decisé&o.

e Verificar os elementos relevantes na consideracdo das alternativas

presentes no mercado.
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e I|dentificar onde e como ocorre a compra de suplementos por pessoas

praticantes de atividade fisica.

e Conhecer a percepgdao dos consumidores sobre a eficiéncia dos

suplementos.

1. 5. JUSTIFICATIVA

A industria de suplementos alimentares desenvolveu-se vigorosamente nos
altimos anos. O bom desempenho do mercado de suplementos alimentares na
América Latina aliado ao potencial crescimento do mercado, segundo a Euromonitor
International (2014), a previsdo € de que as vendas crescam anualmente 3% ou
mais até 2018, fundamenta a realizacéo deste trabalho.

Como é esperada uma melhoria da educacdo do consumidor de suplementos e
do conhecimento sobre satde (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2014) e, como
ja mencionado anteriormente, o Brasil possui grande numero de praticantes de
atividades fisicas ou esportes, este trabalho busca explorar dados e informacbes a
respeito do processo decisério de compra de suplementos alimentares por pessoas
que praticam atividade fisica, observando seus habitos e aspectos que os motivam e

influenciam.

No mercado de suplementos alimentares, a grande diversidade de marcas
oferecendo produtos com caracteristicas similares faz com que a decisdo de compra
dos consumidores se de por particularidades que difirenciam os produtos. Assim, as
empresas encontram desafios para direcionar seus produtos para uma maior parcela
de consumidores, cada vez mais informados e exigentes em relagcdo aos atributos

oferecidos pelos suplementos.

O estudo, portanto, torna-se relevante para as lojas especializadas na venda de
suplementos e para as empresas fabricantes de suplementos alimentares, incluindo
seus canais de distribuicdo e de venda e para seus setores de pesquisa e marketing

entenderem o que os consumidores pensam, buscam e preferem em relacdo aos
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seus produtos, podendo criar, assim, a oportunidade de alinhar os pensamentos do

produtor e do vendedor com os do consumidor.

1. 6. CARACTEIZACAO DO SETOR

Em um ambito global, a industria de Vitaminas e Suplementos Alimentares
vendeu aproximadamente US$ 84,5 bilhdes em 2013, um aumento de 21% desde
2008 (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2014). Em relagdo A a America Latina,
as vitaminas e suplementos alimentares tiveram as vendas aumentadas em 4,9% no
periodo de 2008 a 2013, desempenhando um papel cada vez maior na vida dos
consumidores que, com o0 crescente vigor econdmico e a crescente disponibilidade
de renda e um aumento de adesdo as tendéncias de saude e bem-estar,
aumentaram de forma significativa a acessibilidade e visibilidade dos produtos para
muitos dos 611 milhdes de habitantes da regido (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2014).

O Brasil, responsavel por 32% das vendas na America Latina
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2014), teve na sua industria nacional de
suplementos nutricionais um crescimento de 12% em sua produgéo no ano de 2015
em relacdo ao ano anterior, com um faturamento em torno de R$ 1,35 bilhdo de
reais (BRASNUTRI, 2016). A expectativa de crescimento do mercado de 15% em
2016 e a continuacdo expansdo ao longo do tempo tem relagdo com a inovacao na
fabricacdo e lancamento de novos produtos com alta performance e tecnologia
avancada, que atende a vérios perfis de consumidores, com o investimento e
preocupacao das empresas em oferecer total seguranca alimentar e nutricional ao
consumidor e com 0 aumento no numero de academias de ginastica (BRASNUTRI,
2016).

Devido as altas margens de lucro, a um pequeno numero de restricoes
regulatorias e ao poder de convencimento eficaz do marketing sobre os beneficios

para a saude dos suplementos alimentares, centenas de fabricantes e distribuidores
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sdo atraidos para investirem no desenvolvimento ou na aquisicdo desses
suplementos. Sao oferecidos por uma ampla gama de empresas, como as de
produtos farmacéuticos, nutricionais, venda direta, varejistas, empresas de bens de
consumo, refrigerantes, alimentos embalados, utilidades domésticas, beleza e
cuidados pessoais, tendo o numero de marcas disponiveis aos consumidores
aumentado a medida que as tendéncias de salde e bem-estar atraem cada vez
mais a atencdo, o interesse e 0s recursos de milhdes de consumidores
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2014).
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2. REVISAO TEORICA

Este capitulo traz as principais definicbes a respeito do comportamento do
consumidor ajudando a fundamentar o processo decisério de compra, tema do

trabalho, também estudado na presente revisao tedrica.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Bech-Larsen e Scholderer (2007 apud LOPES et al., 2013) afirmam que o0s
apelos de saude e de nutricdo, no marketing, sdo capazes de garantir diferenciacéo
de certos produtos no mercado. Para Hirschbruch et al. (2008 apud LIMA, 2016), os
estimulos de marketing que prometem o atingimento bem sucedido e rapido do
corpo considerado ideal por consumidores de suplementos alimentares, sao

fundamentais na tomada de decisdo de consumo.

Com o propoésito do marketing estabelecido por Kotler e Keller (2006) como a
satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes-alvo, o estudo do
comportamento do consumidor, neste trabalho, torna-se fundamental para a
compreensao do cliente em sua totalidade, ajudando as empresas a melhorarem ou

lancarem produtos e servigos, determinarem precos e projetarem canais de venda.

Sheth, Mittal e Newman (2001), definem o comportamento do consumidor
como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais que resultam em decisdes e a¢des, como comprar e utilizar servigos, bem
como pagar por eles”. Acrescentando os pensamentos de Kotler e Keller (2006), o
campo do comportamento do consumidor estuda como as pessoas, grupos e
organizacdes, selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Complementarmente,
Blackwell, Miniard e Engel (2000) caracterizam o comportamento do consumidor
como as atividades envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,

incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.
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Para Solomon (2011), o comportamento do consumidor € um processo
continuo que inclui questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois
da compra e, para se atender as necessidades dos consumidores, 0s profissionais
de marketing necessitam de informac¢cdes que os ajudem a definir o mercado e a
identificar ameacas e oportunidades. A figura a seguir define algumas ideias dos
estagios do processo de consumo, sendo demonstrado em duas perspectivas, do

consumidor e do profissional de marketing.

Figura 1 - Estagios do processo de consumo

Perspectivados

Perspectiva do consumidor profissionais de marketing

. Como um consumidaor constata gue Como as atitudes do consumidor
Questoes precisa de um produto? Quais s3o saoformadas elou modificadas?
pré-cnmpra as melhores fontes de informacao — Clue pistas os consumidores

para saber sobre escolhas utilizam para inferir quais produtos
alternativas? s30 superiores aos outros?

. Aaquisicio de um produto € uma De queformafatores situacionais,
Questoes experiéncia estressante ou como afalta detempoou os

de compra agradavel? O que a compradiz expositores das lojas, afetama
sobre o consumidor? decisdo de compra do consumidor?

i i

O gque determina gue um
consumidar fique satisfeito com
um produto e se ele voltara a
compra-lo? Essa pessoafalaaos
outros sobre suas experigncias
com o produto e influenda suas
decisbes de compra?

O produto traz satisfacio ou
Questdes desempenhaafupgénpretendida’?
. Como o produto e descartado, com —
pos-compra otempo, & quais as consequéncas
ambientais desse ato?

Fonte: Solomon (2011, p. 34). Adaptado pelo autor.

2. 1. 1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Kotler e Keller (2006) definem os fatores influenciadores do comportamento

de compra em quatro aspectos: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os
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autores apontam os fatores culturais como os mais influenciadores, mesmo
tratamento dado por Solomon (2011), que diz que “os efeitos da cultura sobre o
comportamento do consumidor sdo tdo poderosos e de tdo longo alcance que as

vezes é dificil entender a sua importancia”.

2.1.1.1. Fator Cultural

Solomon (2011, p. 568) define cultura como:

[...] personalidade de uma sociedade. Ela inclui tanto ideias abstratas, como
valores e ética, quanto objetos materiais e servigos, tais como automdéveis,
vestuério, alimentos, arte e esportes, produzidos por uma sociedade. Dito
de outra forma cultura é a acumulacdo de significados, rituais, normas e
tradicbes compartilhados entre os membros de uma organizacdo ou
sociedade.

Para Kotler e Keller (2006), a cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa e 0s aprendizados vém de valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos adquiridos ao longo da vida, através da
sua familia e de instituic6es inseridas em seu cotidiano. De acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2000), a cultura é um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a
avaliar como membros de uma sociedade. Ainda segundo os autores, a cultura
confere senso de identidade e compreensao de comportamentos aceitaveis dentro

da sociedade em que as pessoas vivem. A cultura é, portanto:

[...] tudo o que uma pessoa aprende e partilha com membros de uma
sociedade, inclusive ideias, normas, moral, valores, conhecimento,
habilidades, tecnologia, ferramentas, objetos materiais e comportamentos. A
cultura exclui os instintos herdados geneticamente, ja que eles ndo sao
aprendidos, e também comportamentos, conhecimentos e normas
individuais, que ndo sdo partilhados com outros membros da sociedade
(SHETH; MITAL; NEWMAN, 2001, p. 151).

De acordo com Kotler e Keller (2006), a cultura subdivide-se em subculturas,
as quais fornecem identificacdo e socializacao especificas para seus integrantes, de
acordo com nacionalidade, religido, raca e regido geografica. Da mesma forma,

Solomon (2011) caracteriza uma subcultura como a associacdo de pessoas a um
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grupo dentro da sociedade, compartilhando crencas e experiéncias comuns que as

separam de outros grupos.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2000), a classe social afeta o
comportamento do consumidor, como as pessoas gastam deu tempo, os produtos
gque compram e onde e como fazem compra. Schiffman e Kanuk (2009) definem
classe social como “a divisdo dos membros da sociedade em uma hierarquia de
classes distintas, de modo que os membros de cada classe tenham relativamente o
mesmo status e os membros de todas as outras classes tenham status maior ou
menor”, tendo como fatores determinantes para a estratificacdo o volume de bens
econdbmicos e socioecondmicos que a pessoa possui, como ocupacao, educacao e
renda, o grau de escolha pessoal ou influéncia sobre outras pessoas e o nivel de
reconhecimento de outras pessoas. Os autores afirmam, ainda, que o consumidor,
por estar incluido em determinada classe social, acaba por seguir uma estrutura de
referéncia para o desenvolvimento de suas atitudes e comportamentos. Para Seth,
Mittal e Newman (2001) classe social é a posi¢éo relativa dos membros de uma
sociedade, podendo ser definida através do nascimento ou pelas realizacdes
pessoais, sendo elas materiais ou ndo, sendo que os membros de mesmas classes
sociais nao divergem em relacdo a seus objetivos e comportamentos de compra. No
entanto, para Solomon (2011), o entendimento de associar marcas ou lojas a uma
determinada classe social estd cada vez mais improvavel. As mudangas no
mercado, com marcas baixando precos, e as alteracdes na distribuicdo global de
renda tornam dificil a associacdo de uma pessoa com a classe social a qual

pertence somente em relacdo ao que ela consome.

Segundo Lima (2016), estudos disponiveis na literatura indicam que a maior
parte dos consumidores de suplementos alimentares pertencem a classes sociais
com maior poder econdmico, revelando a relacdo de existéncia entre as classes
sociais, o poderio econémico dos consumidores e o consumo de suplementos
alimentares em si. Em relacdo a isso, Nichter e Thompson (2006 apud LIMA, 2016,
p. 46) classificam as principais razdes do consumo dos suplementos:

as classes economicamente mais elevadas tem argumentos de consumo
relacionados com o querer melhorar a sua qualidade de vida, a classe
média com o facto dos seus elementos terem um estilo de vida stressante e

competitivo e as classes economicamente mais frageis relacionam estes
produtos com a tentativa de evitar as doengas, seja dos préprios ou dos
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seus familiares, pois tém necessidade de se manterem profissionalmente
ativos dado os seus precarios empregos e as dificuldades econémicas.

2.1. 1. 2. Fatores Sociais

Sheth, Mittal e Newman (2001) acreditam que o0s consumidores sao
individuos sociais que trabalham e consomem em grupos de outros consumidores,
0s quais influenciam as tomadas de decisdo e definem os grupos como duas ou
mais pessoas que partilham valores e um propdsito em, compartilhando expectativas
e avaliacbes mutuas. Dentro dos fatores sociais que influenciam o comportamento
do consumidor, Kotler e Keller (2006) destacam os grupos de referéncia, a familia,

0S papéis sociais e o status.

Nas palavras de Machan (1997 apud SOLOMON, 2011) um grupo de
referéncia é “um individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de
ter relevancia significativa para as avaliacdes, aspiracdes ou comportamento de um
individuo”. Para Schiffman e Kanuk (2009), um grupo de reféncia é qualquer pessoa
ou grupo de pessoas que funcione como referéncia para um individuo, formando
valores e atitudes gerais ou especificas no mesmo ou, ainda, um modelo de
comportamento a ser seguido. Os autores seguem afirmando que os consumidores
sdo potencialmente influenciados por diversos grupos de pessoas presentes em seu
convivio diario sendo os mais comuns o0s grupos de amizade, 0os grupos de compra,
0s grupos de trabalho, os grupos ou comunidades virtuais e 0s grupos de acao de
consumo. Consoante Blackwell, Miniard e Engel (2000), os grupos de referéncia
fornecem padrbes e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de

COMO uma pessoa pensa e se comporta.

Dentro desses grupos de referéncias surgem os lideres de opinido que, de
acordo com Solomon (2011), sdo pessoas capazes de influenciar as atitudes ou
comportamentos de outras pessoas, sendo tecnicamente competentes, tendo o
poder do conhecimento e sendo socialmente ativos nas suas comunidades, e,
conforme Kotler e Keller (2006), realizam uma divulgacdo informal e oferecem

conselhos ou informacdes sobre um produto ou categoria de produto.
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Blackwell, Miniard e Engel (2000) definem uma familia como um grupo de
duas ou mais pessoas relacionadas por sangue, casamento ou adoc¢ao que residam
juntas. Na opinido de Schiffman e Kanuk (2009), a familia é possivelmente o grupo
de referéncia mais importante para o comportamento do consumidor, pois € no
convivio familiar que sdo passados os valores basicos e 0os modos de
comportamento compativeis com a cultura que as pessoas estéo inseridas. Ainda de
acordo com o0s autores, 0s principios passados de geracdo para geracao sao
‘morais e religiosos, habilidades interpessoais, padrées de vestuario e de
apresentacdo pessoal, maneiras e mode de falar apropriados, e a sele¢do de
objetivos educacionais e ocupacionais ou de carreira adequados”, além da
socializacdo familiar proporcionar, especialmente as criancas, habilidades,
conhecimentos, atitudes e experiéncias necessarias para agirem como
consumidores. Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam os pensamentos dos
outros autores e afirmam que a familia possui lacos de afeto, obrigacdo de apoio e
cuidado mutuo e um senso comum de identidade, interagindo continuamente em
intensas comunicacdes, recebendo feedbacks continuos sobre as preferéncias e
desejos. Para Solomon (2011), decresce cada vez mais 0 numero de pessoas que
vivem em uma familia de estrutura tradicional, composta por um casal e filhos em
uma mesma casa, mas outros tipos de familia estdo a surgir e da-se relevancia a

irmaos, amigos intimos e outros familiares, como tios e primos.

Kotler e Keller (2006) tratam papéis e status conjuntamente. Presentes em
muitos grupos, as pessoas podem definir sua posi¢édo, dentro de tais grupos, em
termos de papéis, que sdo as atividades esperadas que um individuo deve
desempenhar, e o status que é conferido a cada papel.

2. 1. 1. 3. Fatores Pessoais

As decisdes do comprador, segundo Kotler e Keller (2006), séao influenciadas
por caracteristicas pessoais. Os padrdes de consumo dos individuos, segundo 0s
autores, sdo moldados de acordo com a sua idade e o0 seu estagio no ciclo de vida e

a razdo dessas mudancas é o surgimento de novas necessidades, de acordo com
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as mudancas durante os periodos da vida; para Kotler e Armstrong (2007), as
pessoas mudam 0s gostos quanto a bens e servigos que compram ao longo da vida
e, geralmente, suas preferéncias estdo relacionadas a idade. A ocupacdo e a
situacdo financeira das pessoas também séo fatores que influenciam seus padrdes
de consumo. Os individuos tendem a adquirir certos bens dependendo do cargo em
gue se encontram e sua situacédo financeira afeta sua escolha de produto (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), personalidade pode ser definida
como as “caracteristicas psicoldgicas internas que determinam e refletem como uma
pessoa reage a seu ambiente®, tendo énfase em aspectos internos que distinguem
cada pessoa como qualidades, atributos, tracos, fatores e maneiras especificas.
Para Kotler e Armstrong (2007), personalidade é o conjunto de caracteristicas
psicoldgicas singulares, como autoconfianca, sociabilidade e autonomia, que levam

a reac0es relativamente coerentes e continuas em relagcdo ao ambiente.

Outra caracteristica pessoal que influencia o comportamento do consumidor &
o estilo de vida que segundo Kotler e Keller (2006) “é o padrdo de vida de uma
pessoa expresso por atividades, interesses e opinides”, podendo ser moldado por
fatores como restricdo monetéria ou restricdo de tempo. Para Kotler e Armstrong
(2007), estilo de vida é o padrdo de vida de uma pessoa expresso na sua
psicografia, envolve diferentes dimensdes do consumidor, descrevendo um padréo

de acao e interacdo que a pessoa tem com o mundo.

Segundo Solomon (2011), valor é uma crenca de que alguma condicao é
preferivel em relacdo a sua condicao oposta. Para Kotler e Keller (2006), os valores
centrais, crencas que embasam as atitudes e os comportamentos dos consumidores
e determinam as escolhas e os desejos no longo prazo, sdo outros fatores

influenciadores.

O conceito de geracdo, de acordo com Mannheim (1993 apud COSTA et al.,
2011), pode ser caracterizado como um grupo de individuos que nasceu na mesma
época, vivenciou 0S mesmos acontecimentos sociais durante sua juventude e
partilha da mesma experiéncia histérica, originando, assim, uma consciéncia comum

ao longo da vida das pessoas. Dessa forma, as necessidades dos consumidores
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diferem-se ao longo do tempo por possuirem diferentes pontos de vista, ideais,

estilos de vida e experiéncias.

No momento da atual geracao, o estilo de vida da maioria das pessoas, para

Lima (2016), esta associado ao aparecimento do culto ao corpo, do bem-estar, do

aumento da esperanca de vida e de uma reducdo nos valores nutritivos na

alimentacao e esses fatos tém motivado o crescimento do consumo de suplementos
alimentares. De acordo com Hathcok (2001 apud LIMA, 2016, p. 42-43),

0 consumo destes produtos, além de estar associado a procura de um

aporte nutricional extra e consequente melhoria da capacidade fisica, esta

também relacionado com a procura de protecdo do organismo, com a

reducdo de fatores de risco de doenca e com o minimizar das alteragbes

decorrentes do avancar da idade, sendo estas as principais razbes da sua
utilizacéo.

Lima (2016) segue afirmando que grande parte dos consumidores de
suplementos alimentares adotam um estilo de vida saudavel, praticando atividades
fisicas, ndo fumando, ndo consumindo ou consumindo alcool moderadamente, tendo

uma dieta equilibrada e razoaveis conhecimentos sobre nutricao.

2. 1. 1. 4. Fatores Psicolégicos

Segundo Kotler e Keller (2006), os processos de decisdo e decisdes de
compra ocorrem por um conjunto de fatores psicolégicos combinados com
determinadas caracteristicas do consumidor. Para os autores, sdo quatro os fatores
psicolégicos que influenciam a reacdo do consumidor aos estimulos de marketing:

motivagao, percepc¢ao, aprendizagem e memoaria.

De acordo com Lima (2016), existem poucos estudos e dados sobre as
motivagdes vinculadas ao consumo de suplementos alimentares, porém os fatores
psicologicos subjacentes ao consumo do suplemento fazem ligacdo deste com a
prevencao e a protecao de doencas. No estudo de Mason e Scammon (2011 apud
LIMA, 2016) foi constatado a importancia de estudar as motivacdes dos
consumidores de suplementos alimentares, para se conseguir relacionar as

alegac0Oes de beneficios de saude e nutricionais presentes nos suplementos.
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2.1.1.4.1. Motivacéo

Dentre os fatores psicolégicos que influenciam o comportamento do
consumidor esta a motivacédo que, de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000),
‘representa a tentativa de satisfazer as necessidades fisiologicas e psicolégicas por
meio da compra e de consumo de um produto” e, com iSso, acaba por ser o impulso
gue move as pessoas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), todos os individuos possuem
necessidades, sendo algumas delas inatas e outras adquiridas. As inatas sdo as
fisiolégicas, incluindo necessidades como o alimento, a agua, o ar, 0 vestuario e o
abrigo e séo consideradas como primordiais para o sustento da vida. As adquiridas
sdo as originadas em resposta ao ambiente e a cultura em que vivemos,
abrangendo a necessidade de autoestima, prestigio e aprendizagem, sendo,
geralmente, psicoldgicas. Para os mesmos autores, a motivacdo € “a forca
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impele a agéao”, podendo
ser tanto positiva, com os impulsos sendo chamados de necessidades, vontades ou

desejos, quanto negativa, sendo os impulsos chamados de medo ou aversao.

Blackwell, Miniard e Engel (2000) tratam o assunto como 0 processo de
motivacdo, em que uma necessidade € ativada e sentida quando ha diferenca entre
o estado desejado ou preferido de ser e o0 estado real; a medida que essa diferenca
aumenta, ativa-se a conducdo do impulso, ou motivo. Para Solomon (2011), a
motivacdo ocorre quando uma necessidade € despertada e o consumidor deseja
satisfazé-la. A necessidade, quando ativada, impulsiona o consumidor, devido a um
estado de tensdo, a reduzir ou eliminar essa necessidade. Ha muitos modos de se
satisfazer uma necessidade, mas o caminho especifico que uma pessoa escolhe é
influenciado por seu conjunto de experiéncias e pelos valores da cultura em que foi

educada.

Kotler e Keller (2006) apontam as trés principais teorias sobre a motivacao
humana, com significados distintos para a analise do consumidor e a estratégia de

marketing.
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A Teoria de Freud determina que as forcas psicolégicas que formam o
comportamento dos individuos sdo basicamente inconsistentes e que ninguém

compreende por completo as proprias motivacoes.

A Teoria de Herzberg apresenta dois fatores, os insatisfatores, fatores que
causam insatisfacdo e que devem estar ausentes para uma compra ser motivada, e
os satisfatores, fatores que causam satisfagdo e que necessariamente precisam
estar presentes para a motivagdo da compra. A exemplo disso, temos que os fatores
insatisfatores ndo vendem um produto, mas podem evitar a sua compra, ja 0s
fatores satisfatores fazem a diferenca no que diz respeito a escolha de marcas por

parte do comprador.

A teoria de Maslow busca explicar por que as pessoas sao motivadas por
necessidades especificas em determinados momentos. Abraham Maslow defende
que as necessidades humanas sao dispostas em uma hierarquia, em que as mais
urgentes sdo tomadas como prioridade e, depois de satisfeitas, tenta-se satisfazer
as demais, conforme a hierarquia. Schiffman e Kanuk (2009) complementam
afirmando que, de acordo com a teoria, apesar de sempre se procurar a plenitude de
satisfacdo de cada nivel hierarquico, h4 uma sobreposicao entre os niveis, visto que

nenhuma necessidade é completamente satisfeita.

7

Para Maslow, a hierarquia € composta de cinco niveis, em ordem de
importancia, sendo elas necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizacao,

conforme demonstrado na Figura 2.
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Figura 2 — Hierarquia de necessidades de Maslow

Necessidades de auto-realizacio

(desenvolvimento e realizagbes pessoais)

MNecessidades de estima

(auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais

(sensacdo de pertencer, amor)

Necessidades de seguranga

Ordem de importancia

(segurancga, protego)

Mecessidades fisiologicas

(comida, dgua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 184). Adaptado pelo autor.

Para Solomon (2011), a licdo da hierarquia de Maslow é que devemos
primeiro satisfazer as necessidades basicas antes de avangarmos um nivel na
hierarquia, por exemplo, um individuo que passa fome ndo teria interesse em
simbolos de status, amizade ou auto-realizagdo. De acordo com Kotler e Armstrong
(2007), quando uma necessidade importante € satisfeita, ela deixa de ser um
elemento motivador, e, entdo, a pessoa tenta satisfazer a proxima necessidade mais

importante.

2.1.1.4. 2. Percepgéao

O modo como uma pessoa motivada age, segundo Kotler e Keller (2006),
sofre influéncia da percepcdo que a mesma tem da situacdo em que se encontra.

Para Schiffman e Kanuk (2009), percepcéo é definida como “o processo pelo qual
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um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos em uma imagem significativa
e coerente do mundo”’. Para oS mesmos autores, o consumidor, ao receber
informacdes em forma de estimulos, sejam eles fisicos, ligados ao ambiente externo,
sejam eles internos, baseados em experiéncias anteriores, interpreta-os de forma
pessoal e particular, tornando as percepcdes intrinsecas a cada consumidor, uma
vez que cada individuo € Unico tendo suas proprias experiéncias, necessidades,
vontades, desejos e expectativas. Os estimulos em marketing, conforme os mesmos
autores, envolvem variaveis que podem modificar a percepcdo do consumidor,
sendo eles: a natureza do produto, seus atributos fisicos, sua embalagem, sua

marca e 0s anuncios e comerciais referentes aos mesmo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem os fatores que moldam as

percepc¢des dos consumidores.

e Caracteristica do estimulo recebido: natureza da informacgéo oferecida

pelo ambiente (marcas, lojas e amigos);

e Contexto em que o estimulo é recebido: ambiente em que a informacao

€ recebida, incluindo contextos sociais, organizacionais e culturais;
e Caracteristicas do consumidor: conhecimento e experiéncias pessoais.

Desta forma, de acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas podem ter
percepcdes diferentes de uma mesma realidade, a qual foram expostas, sendo que,

0S processos determinantes para que iSso ocorra Sao:

e Atencao seletiva: processo de filtragem de estimulos, devido a grande

guantidade de informacdes que as pessoas sao expostas diariamente;

e Distorgcdo seletiva: tendéncia que os individuos tém de transformar a
informacéo em significados pessoais e interpreta-la para que se adapte

a seus prejulgamentos;

e Retencao seletiva: propensédo das pessoas a reter informacdes que

estejam de acordo com suas crencgas e atitudes.

Os estimulos de marketing que séo relevantes na decisdo de compra pelos

consumidores de suplementos alimentares sdo 0s que prometem o atingimento bem
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sucedido e rapido do corpo considerado ideal por estes individuos ao consumirem
os produtos (HIRSCHBRUCH et al., 2008).

Em um estudo realizado por Tilburt, Emanuel e Miller (2008) para determinar
se 0 consumo dos suplementos alimentares era afetado pela divulgacdo de
informacdes relativas a auséncia de evidéncia da sua eficacia, foi constatado que,
na maioria dos casos, nédo foram identificados impactos comerciais em casos de
resultados negativos quanto a eficicia, porém o mesmo estudo concluiu que, em
casos de possiveis maleficios a saude ligados ao suplemento, ha influéncia sobre os

consumidores.

2.1.1. 4. 3. Aprendizagem

A aprendizagem do consumidor, outro fator pscicologico intrinseco ao mesmo,
€ um processo que condiciona o comportamento do consumidor pelo fato de ser um
meio de associacdo e lembranca de caracteristicas de produtos e marcas. Para
Sheth, Mittal e Newman (2001), a aprendizagem é orientada para a aquisicdo de um
potencial para um comportamento adaptativo futuro, ou seja, o que é aprendido

ajuda as pessoas a responderem melhor ao ambiente.

7

“‘Aprendizagem é o processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no
conhecimento, atitudes e/ou comportamento” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2000). Conforme Kotler e Keller (2006), aprendizagem sdo mudancas no
comportamento de uma pessoa derivadas de experiéncias e consiste em interacdes
entre impulsos, fortes estimulos internos que impelem as acdes, sinais, estimulos
menores que determinam quando, onde e como uma pessoa reage, respostas e

reforgos.

Complementarmente Solomon (2011) define aprendizagem como uma
mudanca relativamente permanente no comportamento causada pela experiéncia.
Para o autor, o aprendizado pode originar-se de duas formas: pela experiéncia direta
do individuo ou por meio da observacdo de eventos que afetam outras pessoas.

Continua afirmando que a aprendizagem € um processo continuo, no qual o
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conhecimento das pessoas € revisado constantemente enquanto elas sdo expostas
a novos estimulos e recebem continuo feedback que as permite modificar o

comportamento posteriormente, quando se encontrarem em situagfes semelhantes.

Para que haja tal alteracdo comportamental, Stavkova, Stejskal e Toufarova
(2008 apud LIMA, 2016) argumentam que “é necessario que seja fornecido um
conjunto de informacdo apropriada sobre o objeto de consumo, podendo ser o
processo de aprendizagem simples ou mais complexo“ e que resultante de um

conjunto de atividades racionais do consumidor.

Relacionando a aprendizagem diretamente com o marketing, Schiffman e
Kanuk (2009) definem a aprendizagem do consumidor como “o processo pelo qual
individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia das compras e do consumo
que aplicam ao comportamento futuro relacionado a isso”, sendo utilizada pelas
organizacdo com o0 intuito de obter uma maior participacdo de mercado dos

consumidores e torna-los leias a marca.

2.1.1. 4. 4. Membria

Para os consumidores, o processamento de informacdes esta vinculado a
capacidade cognitiva de cada individuo e a complexidade das informacdes ligadas
aos produtos a serem processadas e, dentre os fatores fundamentais para tal
processamento, estd a memodria humana (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Para
Solomon (2011), a memoria envolve o processo de aquisicdo e armazenagem de

informacdes, de maneira que, quando necessario, estejam acessiveis as pessoas.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), o processamento de informacdes
ocorre em estagios e a armazenagem das informacdes ocorre de forma sensorial, de
curto prazo e de longo prazo. A memdria sensorial € relacionada ao recebimento de
partes fragmentadas de informacdes pelos sentidos humanos, de forma imediata. A
memoria de curto prazo “é o estagio da memoaria real em que as informacgdes séao
processadas e mantidas por apenas um curto periodo®, sendo o volume de

informacdes limitado a cerca de quatro ou cinco elementos. J& a memoria de longo
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prazo tende a ser um repositorio mais duradouro de informagdes que pode durar por

dias, semanas e até anos.

Kotler e Keller (2006) concluem que a memaria é composta de dois processos

singulares:

Codificacao: refere-se a como e onde a informacdo € armazenada na
memoéria, dependendo da quantidade de processamento/pensamento
que a informagdo é submetida e da natureza ou qualidade desse

processamento/pensamento;

Recuperacédo: processo de como a informacao € extraida da memodria,
dependendo de fatores como possibilidade de negligéncia ou confuséo
guanto a informacdo, tempo decorrido desde a exposi¢ao a informacéao

e quantidade de vestigios associados a informacéao.

2. 2. PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Kotler e Keller (2006) mencionam a importancia da compreensao de todas as

singularidades do comportamento do consumidor para entender suas decisdes de

compra. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), no processo de compra, 0S

consumidores devem optar pode se devem comprar, 0 que comprar, quando

comprar, de quem comprar e como pagar. Para Solomon (2011), o consumidor

realiza uma compra como uma resposta a um problema, colocando diferentes niveis

de esforcos em cada compra. Para o autor, ha trés tipos de decisdo entre o0s

consumidores:

Solucédo ampliada do problema: perspectiva tradicional de tomada de
decisdo, o0 processo € iniciado por um motivo importante e o
consumidor coleta 0 maximo de informagfes possiveis, internamente
ou externamente, para depois fazer a avaliacdo de cada alternativa,
buscando determinado conjunto de caracteristicas desejados do

produto;
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e Solucédo limitada do problema: mais direta e simples, sendo o0s
consumidores ndo tdo motivados a uma rigorosa busca de informacdes
e avaliacdo das alternativas, acabam, entédo, usando regras de deciséo

(atalhos cognitivos) para escolher entre as alternativas;

e Tomada de decisdo habitual: escolhas feitas com pouco ou nenhum
esforco consciente. O processo também é caracterizado por Kolter e
Armstrong (2007) que destacam que ndo ha uma decisdo de peso a
ser tomada, com isso, ndo h& procura extensiva por informacdes sobre

as marcas e avaliacdo de suas caracteristicas.

Kotler e Keller (2006), assim como diversos autores, propdem um modelo de
processo de decisdo de compra, composto de cinco estagios, conforme a Figura 3,
para se entender melhor o processo de compra. O modelo capta todas as
consideracdes que o individuo possa ter ao se envolver em uma nova situagdo de
compra, comecando antes da compra e com consequéncias que se estendem até o
pos compra. Em certas ocasifes, 0s consumidores podem nao passar por todas as

etapas, podendo haver “pulos” ou inversdes de etapas.

Figura 3 — Modelo de processo de decisdo de compra

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento

do problema informacgoes alternativas compra pos-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189). Adaptado pelo autor.
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2.2.1. Reconhecimento do problema

O processo de compra se inicia quando o individuo reconhece um problema
ou necessidade, a qual pode ser provocada por estimulos internos, inerentes a
pessoa, ou externos (KOTLER; KELLER, 2006). Para Sheth, Mittal e Newman
(2001), um problema do consumidor “[...] é qualquer estado de privacéo, desconforto
ou falta (seja fisioldgica ou psicoldgica) sentido por uma pessoa”. O reconhecimento
desse problema por parte do consumidor é a percepcdo de que ele precisa efetuar
uma compra para voltar ao estagio normal de conforto. Para a realizacdo da compra
o consumidor sofre estimulos internos, estados de desconforto percebidos pelas
pessoas, como fome ou tédio, e estimulos externos, ofertas de mercado que fazem

com que o consumidor perceba algum problema, como propagandas ou outdoors.

De acordo com Solomon (2011), o reconhecimento do problema ocorre
quando o individuo passa por uma diferenca entre o seu estado atual (real) e o seu
estado desejado (ideal). Ainda segundo o autor, um problema pode manifestar-se de
duas maneiras: a qualidade do estado atual do consumidor pode diminuir, gerando o
reconhecimento de uma necessidade e o estado ideal do consumidor pode elevar-

se, ocasionando o reconhecimento de uma oportunidade.

No entanto, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2000), antes de uma
necessidade ser reconhecida, ela deve ser ativada. Os fatores que influenciam a
ativacdo da necessidade acabam por alternar os estados real e desejado da pessoa,

sendo exemplos deles:

e Tempo: deteriora o0 estado real do consumidor até que seja
reconhecida uma necessidade; a medida que envelhecem os
consumidores tém seus habitos e valores modificados, remodelando

seus estados desejados;

e Mudancas de circunstancias: necessidades que surgem devido as

mudancas repentinas na vida do consumidor.

De acordo com o estudo da UK Essays (2013), as principais necessidades

apontadas para o consumo dos suplementos alimentares sdo: 0S possiveis
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beneficios que os suplementos podem trazer a saude, em casos de dietas
deficitarias e problemas de saude que demandem nutrientes adicionais aos
consumidores; melhora da performance nas atividades fisicas; melhora na
aparéncia, sendo usado tanto para perda de peso como para desenvolvimento
muscular e a possibilidade de evitar o uso de remédios, ao tratar condigbes de
saude especificas ou fatores de risco, evitando 0 auto custo dos tratamentos.

2.2.2.Buscade informacdes

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o segundo passo, uma vez
reconhecida a necessidade, é a busca de informacdes, que consiste em uma busca
dos consumidores sobre possiveis alternativas para a solu¢cdo da necessidade em
guestdo. Solomon (2011) define busca de informacdes como “[...] o processo pelo
qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura de dados adequados para tomar

uma decisao razoavel”.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2000), o processo de busca
define-se como a ativacdo motivada de conhecimento armazenado na memoria
(busca interna) ou aquisicdo de informacdo do ambiente (busca externa). A busca
interna caracteriza-se como uma analise da memoéria, armazenada no longo prazo,
em busca de um conhecimento que contribua a tomada de decisao de compra. Caso
a busca interna ndo seja suficiente, ha a busca externa que pode ser uma busca
pré-compra quando estimulada por uma decisdo de compra futura, que tem como
principal motivacéo o desejo de se fazer uma melhor escolha durante o processo de
consumo. Outro tipo de busca externa é a busca continuada, que tem por objetivo a
aquisicao de informacéo regularmente, independente da necessidade de compra,
tendo como objetivo o desenvolvimento de uma base de conhecimento que possa

ser usada numa futura tomada de decisé&o.
Para Kotler e Keller (2006), as principais fontes de informacé&o dividem-se em:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos e conhecidos;
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e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes,

embalagens e mostruarios;

e Fontes publicas: meios de comunicacdo de massa e organizacfes de

classificacdo de consumo;
e Fontes experimentais: manuseio, exame e uso do produto.

Os autores afirmam que a quantidade relativa e a influéncia das informagdes
buscadas por cada pessoa variam de acordo com as caracteristicas do consumidor
e com o tipo de produto a ser consumido. Por meio da coleta de informacdes, o
consumidor acaba por conhecer o mercado, as marcas concorrentes e Sseus

atributos, ajudando na tomada de deciséo.

Conforme Kotler e Keller (2006), o mercado é composto por consumidores
tradicionais, aqueles que ndo utilizam a internet em suas compras, consumidores
cibernéticos, aqueles que somente utilizam a internet como meio de compra, e 0s
consumidores hibridos, que utilizam ambos os meios. A internet mudou o modo com
que os consumidores procuram informacdes, oferece enormes quantidades de
informacBes com agilidade, facilitando o processo de busca por informacdes e por

consequéncia o processo decisoério de compra (SOLOMON, 2011).

Para Hirschbruch et al. (2008 apud LIMA, 2016) os praticantes de atividades
fisicas, esportistas e atletas, acabam utilizando as informacdes passadas por grupos
de referéncia, colegas e treinadores, ao invés de profissionais de saude para
comprar seus suplementos alimentares. Livros, revistas, pontos de venda ao publico
especializados em alimentacdo saudavel e salas de aula com assuntos fithess ou
nutricdo séo as fontes de informagdo mais importantes para o consumidor (BARR,
1986 apud LIMA, 2016).

Nichter e Thompson (2006 apud LIMA, 2016) destacam que o0 excesso de
informacgdes sobre os suplementos alimentares, presentes em diferentes formatos e
fontes, causam certo temor aos consumidores quanto a veracidade das informacdes
e em relacdo ao proprio contetdo do suplemento. Noor et al. (2014 apud LIMA,
2016) complementam dizendo que é fundamental, para a tomada de decisdo do
consumidor, o fato deste receber informacdes oportunas e exatas quanto as

indicagdes dos produtos e como efetuar a sua utilizagao.
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2. 2. 3. Avaliagéo de alternativas

A terceira etapa do processo decisério de compra é o processamento das
informagdes de cada marca concorrente e sua valorizagdo final, podendo-se criar
preferéncias e intencbes de compra. As avaliagOes feitas nesta etapa comumente
refletem as crencas e atitudes dos consumidores. Uma crenca € 0 pensamento
descritivo das pessoas em relacdo a alguma coisa, seja um produto ou uma marca,
que influencia na decisdo de compra. Uma atitude é um conjunto de avaliacfes,
sentimentos e tendéncias de acdo que as pessoas tém a respeito de algum objeto
ou ideia, que podem as fazer gostar ou ndo de tal objeto (KOTLER; KELLER, 2006).

A avaliacdo de alternativa de compra, para Blackwell, Miniard e Engel (2000),
€ definida como “[...] o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e
selecionada para atender as necessidades do consumidor” e varia de acordo com o
processo de tomada de decisdo de cada consumidor, por exemplo, a compra
habitual de um produto ou a que as pessoas nao tém conhecimento sobre
determinado produto. Segundo os autores, os critérios de avaliacdo da mercadoria,
utilizados pelos consumidores, sdo os atributos particulares usados na andlise das
alternativas de escolha, sendo os trés principais critérios:

e Preco do produto: os consumidores podem estar atrds do menor preco
ou procuram uma relacdo entre preco-qualidade para fazerem suas

escolhas;

e Nome da marca: pode servir como um indicador substituto de
gualidade do produto e tem a capacidade de transmitir um simbolo de

status ao consumidor;

e Pais de origem: geralmente visto como sinbnimo de qualidade,

acentuado pela concorréncia internacional.

Espinoza e Hirano (2003 apud ANTUNES, 2010) classificam os atributos

presentes nos produtos como:

e salientes: sdo os atributos que os consumidores percebem como

presentes em determinado produto, marca, empresa ou instituicao,
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sem, entretanto, possuir qualquer grau de importancia ou determinacéo

no processo de compra do produto.

importantes: sdo os atributos que o0s consumidores consideram
relevantes no momento da compra de um produto, ndo sdo, porém,
caracteristicas determinantes da compra, visto que os consumidores,
muitas vezes, ndo 0s pesam por 0s considerarem presentes em todos

os produtos de determinada categoria.

determinantes: sdo o0s atributos importantes que o consumidor
considera como capazes de influenciar a compra, sendo sua existéncia
e percepcao préprios para a satisfacdo do consumidor. Sdo aqueles

gue permitem discriminar as marcas.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2000), os critérios de avaliacéo

gue cada consumidor utiliza em suas compras tém diferentes influéncias sobre o0s

consumidores e dependem de varios fatores:

Influéncia situacional: a conveniéncia da localizacdo de uma loja e a
convivéncia social sdo exemplos de como fatores situacionais

influenciam os critérios de avaliacdo de um compra.

Similaridade de alternativas de escolha: no momento em que o
consumidor percebe semelhancas entre as opc¢des de compra,
determinados fatores acabam por afetar a decisdo de compra,

principalmente o preco.

Motivacdo: caso 0 consumidor seja orientado por determinantes
utilitarios, os fatores a serem analisados por ele vao ser os como o
preco e a qualidade do produto; caso seja orientado por determinantes
hedonistas, os fatores considerados serdo o0s sentimentos gerados

pela posse ou uso do produto.

Envolvimento: quanto maior o envolvimento do consumidor com a
decisdo de compra, maior sera o numero de critérios de avaliacdo

utilizados na compra futura.
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e Conhecimento: os consumidores bem informados costumam ter
informacbes para a comparacdo das alternativas de escolha dos
produtos na memoria, jA 0s que nao possuem informacdes sé&o
suscetiveis a influéncias externas que tentam delinear os critérios

avaliativos na tomada de decisao de compra.

2. 2. 4. Decisédo de compra

ApGs ter as preferéncias e intengbes de compra avaliadas, de acordo com
Kotler e Keller (2006), os consumidores, nesta etapa, definem a marca, 0
revendedor, a quantidade e a forma de pagamento que julgarem mais apropriados
para a compra do produto. Para os autores, os consumidores utilizam modelos de
escolha para definir como seréd tomada a decisdo de compra. Blackwell, Miniard e
Engel (2000) definem os modelos como regras de decisdo que “[...] representam as
estratégias que os consumidores usam para fazer selecdo das alternativas de

escolha”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), no modelo de decisdo compensatorio, 0
consumidor avalia alternativas de marca ou modelo relativos a cada atributo
relevante do produto e calcula uma pontuacdo ponderada ou somada de cada
marca, embasando uma potencial escolha de compra. Complementarmente, para
Sheth, Mittal e Newman (2001), no modelo compensatoério, o consumidor chega a
uma escolha considerando todos os atributos de um produto, podendo compensar
0s pontos fracos de alguns atributos por pontos fortes de outros. Blackwell, Miniard e
Engel (2000) definem dois tipos de regras compensatorias:

e Aditiva simples: soma do nimero de vezes em que cada atributo é
julgado favoravelmente, a alternativa com maior niumero de atributos

positivos é escolhida pelo consumidor;

e Aditiva ponderada: o consumidor leva em conta a importancia relativa

dos atributos, com isso, pesos séo atribuidos na decisdo de compra.
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No modelo ndo compensatoério, as regras de decisdo “nao permitem que 0s
consumidores equilibrem avaliagées positivas de uma marca quanto a um atributo
com uma avaliacdo negativa quanto a algum outro atributo (SCHIFFMAN; KANUK,
2009). Adicionalmente, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2000), a regra de
decisdo ndo compensatoria caracteriza-se “[...] pelo fato de o ponto fraco em um
atributo de um produto ndo pode ser compensado por seu desempenho forte em

outro atributo”.

Schiffmann e Kanuk (2009) destacam trés regras ndo compensatorias de

decisao:

e Regra de decisdo conjuntiva: o consumidor estabelece um nivel
separado minimamente aceitavel como um ponto de corte para cada
atributo de cada marca, sendo essa desconsiderada como op¢ao caso

figue abaixo do nivel.

e Regra disjuntiva: regra espelho da conjuntiva, o consumidor estabele
um nivel minimamente aceitavel como um ponto de corte para cada

atributo, caso uma opcéao atender ou superar o ponto, ela sera aceita.

e Regra de decisao lexicografica: o consumidor primeiramente classifica
os atributos em termos de importancia percebida e, posteriormente,
compara as alternavitas de marcas em relacdo a um unico atributo,

considerado o0 mais importante;

Kotler e Keller (2006) ressaltam que o0s consumidores nao utilizam
necessariamente um dnico modelo de decisdo de compra, visto que as
caracteristicas de cada individuo, a dificuldade e o ambiente da compra e o contexto

social podem alterar a utilizacdo das regras de escolha.

2. 2. 5. Comportamento pés-compra

O processo decisério de compra ndo se acaba com a compra do produto.

Uma futura tomada de decisdo pode depender de experiéncias e informacdes de
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compra e uso dos produtos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). De acordo com
Solomon (2011), a avaliacdo das compras é feita a medida que os individuos
consumem os produtos, podendo ou ndo divulgar suas experiéncias. Para Kotler e
Keller (2006), € de suma importancia o monitoramento da satisfacéo, das acdes e da
utilizacéo do produto pds-compra, pois:
A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto. Se o desempenho n&do alcanca
totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcanca as
expectativas, ele fica satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar o

produto e se falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras
pessoas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 196).

Da insatisfacdo, Sheth, Mittal e Newman (2001) propéem duas possibilidades

de acao para o consumidor:

e Abandono: possibilidade do consumidor insatisfeito com a marca

jamais voltar a compré-la.

e Reclamacdo: possibilidade de o consumidor insatisfeito fazer
reclamacdes referentes a marca, decidindo se volta ou ndo a compra-

la.

o Trés fatores determinam a probabilidade de o cliente reclamar: a
importancia da insatisfacdo; as atribuic6es feitas a empresa —
caso a atribuicdo da culpa seja para a empresa a reclamacgéo é

feita e os tracos de personalidade do cliente.

o Complementarmente, Blackwell, Miniard e Engel (2000),
categorizam o0s modos como s&o feitas as reclamacdes:
respostas verbais — buscam a reparacao do vendedor; respostas
particulares — comunicac¢ao boca a boca negativa e respostas de

terceiros — processo conforme as leis.

A medida que os custos para conquistar novos clientes aumentam, as
organizagfes buscam dar mais atencdo a retencdo de clientes existentes e, com

isso, estabilizar os negdcios realizados com eles. Com essa acao, tenta afasta-los
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da concorréncia, tornando-os mais leais a sua marca (SOUZA; MOORI;
MARCONDES, 2004 apud COSTA et al., 2011).

O conceito de lealdade a marca, também proposto por Sheth, Mittal e
Newman (2001), é definido de duas maneiras. Na primeira, lealdade € a recompra
consistente da mesma marca, contudo, nessa definicdo, ha uma incerteza quanto a
real lealdade do consumidor a marca, ha a possibilidade de ser uma rotina de
decisdo de compra ou o reflexo de uma fiel preferéncia a marca. Na outra, lealdade

€ a atitude em relacdo a marca que leva a recompra, ou seja, € a ligacdo do

consumidor com a marca que o leva a repetidas compras.

O comportamento pds-compra do individuo é ligado a um conceito importante
no marketing atualmente, a retencéo do cliente. A satisfacdo do cliente é primordial
para a manutencdo dos consumidores e essa manutencao é mais importante do que
a conquista de novos clientes, pois

[...] geralmente € menos caro manter os atuais clientes do que atrair novos.
Além disso, a perda de clientes pode ser desastrosa em mercados maduros
gue estdo tendo pouco crescimento real. Assim, a lealdade do cliente

baseada em satisfacdo genuina e continua é um dos maiores ativos que
uma empresa pode adquirir (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000).

Para se manter clientes leais e longe da concorréncia, portanto, as empresas
dependem da identificacdo de suas necessidades e de seus desejos, tornando-se
fundamental a compreensdo dos fatores influenciadores do habito de compra
(COSTA et al., 2011).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho, atendendo aos objetivos geral e especificos
do mesmo, faz-se necessério a coleta de informacgdes sobre o processo decisorio de
compra de suplementos alimentares por praticantes de atividades fisicas. Pesquisa,

em marketing, € definida por Malhotra (2006) como:

[...] a identificacdo, coleta, analise e disseminacdo de informac8es de forma
sistematica e objetiva e o uso de informagfes para melhorar a tomada de
decisdes relacionadacom a identificacdo e solucdo de problemas e
oportunidades em marketing.

Por meio de uma pesquisa, portanto, foi coletado dados dos consumidores
que possibilitaram a realizacdo do estudo, sendo utilizado o método de pesquisa
descritiva, que tem por objetivos descrever caracteristicas ou fun¢des de mercado,
estimar a porcentagens de comportamentos em uma determinada populacdo e

determinar percepcoes de atributos dos produtos (MALHOTRA, 2006).

A pesquisa dividiu-se em duas etapas: em um primeiro momento foi realizada
uma pesquisa exploratoria qualitativa que tinha por objetivo obter uma maior
profundidade nas informacBes sobre o processo decisério de compra de cada
entrevistado, segundo Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria visa “explorar ou
fazer uma busca em um problema ou em uma situacao para prover critérios e maior
compreensao” do assunto e uma de suas finalidades, necessaria para este estudo, &
a de isolar varidveis e relacdes-chave para exame posterior; ap0s uma primeira
coleta e andlise das informacdes, foi feita uma pesquisa descritiva quantitativa, com
as caracteristicas acima descritas, visando quantificar e analisar os dados obtidos
(MALHOTRA, 2006).

3. 1. ETAPA QUALITATIVA

Segundo Malhotra (2006), “dados primarios sao originados pelo pesquisador
com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo”, com isso, a realizacao

desta etapa tem a intencdo de obter uma melhor persepgdo e compreensédo do
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contexto do problema, o processo decisoério de compra de suplementos alimentares,
com a elaboracdo de uma pesquisa com entrevistas em profundidade, definida pelo
mesmo autor como “‘uma entrevista nao-estruturada, direta, pessoal, em que um
anico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado para descobrir

motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um tépico”.

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta fase foi um roteiro pré-
estruturado (APENDICE A), composto por 09 perguntas abertas, segundo Malhotra
(2006), sao perguntas de livre resposta que o entrevistado responde com suas
préprias palavras, as quais estdo associadas diretamente aos objetivos do estudo,
ou seja, as motivacdes, influéncias, informacdes, atributos relevantes e costumes
dos consumidores de suplementos alimentares. As entrevistas foram feitas
individualmente, pessoalmente, no local e horario de preferéncia do participante,
sendo registradas pelo autor diretamente em documentos, usando o programa
Microsoft Word, ou por meios eletronicos, conforme a disponibilidade dos
entrevistados.

A escolha dos participantes deu-se por conveniéncia do autor, que, dentro do
seu circulo social, procurou por pessoas de qualquer sexo, com pelo menos 16 anos
de idade, de diferentes perfis sociais que, sabidamente, praticavam atividades
fisicas e consumiam suplementos alimentares regularmente, encaixando-se no perfil
estudado. Responderam ao questiondrio pessoas com diferentes atividades
profissionais como professor de educacéo fisica, empresario, professor universitario,

estudante e bancério.

A coleta de dados ocorreu de 01 a 09 de maio de 2017, das 10 pessoas
entrevistadas, oito foram pessoalmente e dois por meios eletrbnicos, sete eram

homens e trés mulheres e, em média, as entrevistas duraram quinze minutos.

Para a analise dos resultados das entrevistas em profundidade, as respostas
foram compiladas em um dnico arquivo para facilitar a analise das diferentes
percepcbes dos entrevistados. Foram feitas relacbes e comparacdes com as
informagbes obtidas com o intuito de maximizar o conhecimento sobre o

comportamento do consumidor de suplementos alimentares.
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3. 2. ETAPA QUANTITATIVA

Para Malhotra (2006), um principio de pesquisa de marketing € que a
pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa sdo complementares. Como dito
anteriormente, a etapa qualitativa tem o objetivo de prover uma melhor visdo e
clareza do problema estudado e, por isso, ela deve preceder a etapa quantitativa da
pesquisa que dimensiona os dados, generalizando os resultados da amostra para a
populacdo alvo. Como fator principal deste trabalho, a pesquisa descritiva com
carater quantitativa visa atingir uma maior parcela da populacdo que a pesquisa

exploratdria qualitativa.

Com base na andlise da pesquisa exploratéria desse trabalho foram
elaboradas as perguntas e as alternativas de escolha do questionario utilizado nesta
etapa. O questionario (APENDICE B) foi composto de perguntas estruturadas, que,
para Malhotra (2006), sdo perguntas que oferecem um conjunto de alternativas de
respostas preestabelecidas, podendo ser de multipla escolha, dicotémicas, com
apenas duas alternativas de resposta, ou em escala, que tem por finalidade
comparar objetos de estimulos entre si e somente uma aberta. Das vinte perguntas,
guatorze foram perguntas com mudltipla escolha, trés dicotdmicas, duas perguntas
em escala; contava com quatro perguntas para idenficar o perfil do entrevistado e
duas perguntas filtro. Essas perguntas estavam divididas em sec¢0es para facilitar
uma futura andilse, séo elas: as perguntas filtro, o perfil do consumidor, identificacéo
das atividades fisicas praticadas e sua frequéncia, motivacao para compra, busca de
informacgdes, elementos relevantes para a compra, costumes de compra e satifacao

do consumidor.

7

De acordo com Malhotra (2006), uma populacdo é “a soma de todos os
elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que
compreende 0 universo para o probelma de pesquisa de marketing” e uma amostra
€ um subgrupo da populacdo que € escolhida para participar do estudo. A amostra
do presente trabalho foi constituida por pessoas de no minimo 16 anos, que
praticassem atividades fisicas e, concomitantemente, consumiam suplementos

alimentares.
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Foi utilizada uma amostragem nao-probabilistica, que, segundo Malhotra
(2006), “[...] confia no julgamento pessoal do pesquisador,...podendo oferecer boas
estimativas das caracteristicas da populacéo [...]°, por conveniéncia, que, para o
mesmo autor, procura alcancar uma amostra de elementos convenientes em que a

selecdo da amostragem é deixada a cargo do pesquisador.

A ferramenta utilizada na composicéo e aplicacdo da pesquisa foi 0 Google
Docs, sendo o link de acesso ao questionario disponibilizado na internet, mais
especificamente em redes sociais e e-mail, para a obtencdo de respostas, sendo
esses meios escolhidos pela maior facilidade de alcance ao publico alvo. O link do
questionario ficou disponivel para ser respondido dos dias 01 a 07 de junho de 2017

com a intencé@o de obter um nimero minimo de 100 respostas validas.

O numero final de respostas obtidas foram 175, com 152 respostas validas e
23 que ndo passaram nas questodes filtro ou que tiveram erros no preenchimento do

guestionario.

Para a analise dos dados da pesquisa foram utilzados os recursos de
tabulacdo e formulacdo de graficos disponiveis na propria ferramenta do Google
Docs, porém para a obtencdo de uma avaliacdo mais complexa e dinamica das
informacdes coletadas, os dados foram transportados para a ferramenta Microsoft

Excel que possui diferentes recursos para a exploracdo das informacdes.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem por objetivo apresentar os resultados das pesquisas
realizadas nesse trabalho. Primeiramente serdo trazidos os resultados da pesquisa
de carater exploratorio qualitativa, apresentados de acordo com o roteiro de
entrevista. Posteriormente serdo expostos o0s resultados da pesquisa descritiva

guantitativa, seguindo as sec¢des apresentadas anteriormente.

4.1. RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

No que foi proposto no método de pesquisa deste trabalho, os entrevistados
sdo conhecidamente consumidores de suplementos alimentares. Com isso, a
intencdo da primeira pergunta da entrevista era de fazer uma ligagdo entre o
consumo de suplementos e a pratica de atividade fisica pelos entrevistados,
identificando quais sdo as atividades fisicas que s&o praticadas e a sua

regularidade.

Pbde-se observar que a grande maioria dos entrevistados tem a pratica da
musculacao na academia como a sua principal atividade fisica, porém ha casos em
que o treinamento funcional e o crossfit aparecem como exercicios essenciais na
vida das pessoas. Além dessas atividades descritas, sdo realizadas atividades
secundarias, por parte dos entrevistados, como a caminhada, a corrida, o jogo

futebol e o ciclismo, sendo esse citado, também, como meio de transporte.

Em relacdo a regularidade da pratica de exercicios, parte dos entrevistados,
afirmou se exercitar pelo menos 5 vezes na semana; 3 vezes na semana praticando
atividades fisicas foi o numero minimo encontrado na pesquisa, sendo todos os dias

da semana o nimero maximo.

Tendo conhecido as atividades fisicas que sao realizadas e a regularidade
com que sao praticadas, busca-se entender a razdo do consumo dos suplementos
alimentares por parte dos entrevistados. Ao serem questionados o porqué do

consumo de suplementos, os entrevistados faziam alguma relacdo do consumo a
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sua alimentacdo, aliada essenciais na prética de atividades fisicas, e aos resultados
esperados da pratica do exercicio fisico.

O vinculo com a alimentacdo esta presente em diversas respostas, tendo
como motivagcdes ao consumo do suplemento a facilidade e a praticidade de
obtencdo de nutrientes necessarios nas dietas e no dia a dia, uma forma de
complementar a dieta e a capacidade de suprir uma necessidade caldrica que
dificilmente seria atingida somente com o consumo de alimentos. Dentre os objetivos
atrelados a atividade fisica do consumidor com o0 uso do suplemento estdo a ajuda
na performance ou um estimulo ao treino, a criagdo de massa muscular, o ganho de

massa magra e a hipertrofia muscular.

Para se conhecer um pouco mais sobre a tomada de conhecimento dos
entrevistados sobre 0s suplementos alimentares, foi perguntado aos mesmos como

eles se informavam sobre suplementos alimentares.

O principal meio de tomada de conhecimento sobre suplementos de uma
maneira geral foi a internet, principalmente pela facilidade de se obter informacdes.
Pessoas conhecidas ou amigos que, também, praticam atividade fisica foram
também mencionados diversas vezes durante as entrevistas. Professores de
academia em geral e Personal trainers, que acompanham individualmente cad
praticante de atividade fisica, da mesma forma, influenciam a compra dos
suplementos de acordo com os entrevistados. Um fato interessante é que foram
poucos 0s casos em que profissionais da area de nutricdo ou da medicina foram

mencionados nas entrevistas, sendo um endocrinologista o Unico a ser citado.

Depois de conhecidos os principais meios de tomada de conhecimento sobre
suplementos foi perguntado, aos entrevistados, como € feita a sua busca de

informacgdes a respeito dos suplementos alimentares presentes no mercado.

Novamente, a internet surgiu como a principal fonte de busca de informacdes
sobre os produtos, principalmente nos sites de venda online, especializados em
suplementos alimentares. Uma caracteristica interessante, que surgiu durante
algumas entrevistas, foi a existéncia de sites de compartilhamento de informacdes,

onde os proprios consumidores de suplementos compartilham referéncias a respeito
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do produto adquirido ou consumido, relatando experiéncias reais vividas pelos

consumidores e ndo acdes promovidas por marcas.

Outro modo de adquirir informacdes, segundo os entrevistados, € o contato
direto com os vendedores de lojas fisicas de suplementos alimentares, porém, um
fato que deve ser levado em conta € que eles podem ser tendenciosos, uma vez que
as empresas, normalmente, visam o lucro. Mais uma vez pouco mencionados foram
0s médicos e nutricionistas, que foram mencionados uma vez o primerio e duas o
segundo, como uma forma de se obter informacdes de suplementos presentes no

mercado.

Durante a busca por informacfes dos suplementos alimentares, o0s
consumidores, normalmente, tém elementos presentes nos produtos que
consideram essenciais no momento da compra. Ao serem guestionados quanto aos
atributos dos suplementos que consideram importantes na hora da compra, a
maioria dos entrevistados, mencionou o custo beneficio do mesmo, ou seja, o fator
preco em comparagdo com o que o produto tém a oferecer em questdo da sua
composicdo ou da quantidade de nutrientes presentes, como o fator determinante da

compra.

A marca do produto também é relevante na hora da compra dos suplementos,
segundo os entrevistados. Devido a grande quantidade de marcas presente no
mercado, 0s entrevistados apontam que tém confianca em determinadas marcas e
gue algumas marcas passam maior credibilidade que outras. Um entrevistado,
porém, apontou a volatilidade do mercado de suplementos, com diversas marcas
entrando e saindo do mercado, como um aspecto para desconsiderar a relevancia

da marca no momento da compra.

Outros fatores mencionados como relevantes para a compra dos suplementos
alimentares foram as suas tabelas nutricionais, por mostrar as suas composi¢oes e o
gue realmente esta presente nos suplementos e o sabor dos mesmos, que apesar

de menos relevantes para alguns, é fator condicional para outros entrevistados.

Para tomar conhecimento sobre o que, onde e a razdo dos entrevistados
comprarem tais suplementos alimentares, foi proposto que o0 entrevistado

comentasse sobre suas compras recentes de suplementos alimentares.
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Dos suplementos adquiridos, em todas as respostas estava o0 whey protein
(proteina em pd), sendo sua compra justificada pela sua praticidade, por ser um
complemento a dieta, por ser adequada para 0 momento logo apos o treino e por ser
uma proteina de rapida absorcdo. Outros suplementos citados em compras recentes
foram o BCAA, por ser um aminoacido que ajuda na recuperagdo muscular; creatina,
que d& energia e forca; multivitaminico, por ser essencial em qualquer dieta
deficiente; glutamina, por ajuda na recuperacdo muscular; pré-treino, por ser um
estimulante do treino; termogénico, por aumentar o metabolismo para ajudar na
perda de peso; albumina (proteina da clara do ovo), por ser uma proteina de lenta
absorcao, e barra de proteina, utilizada como lanche.

Foram adquiridas suplementos tanto de marcas nacionais, como Probidtica,
Integral Médica, Max Titanium, Atlhetica e Performance Nutrition, quanto importadas,
como Black Skull, Muscletech e Optimun Nutrition. Os meios utilizados pelos
entrevistados para comprarem seus suplementos foram as lojas fisicas, pela
facilidade de reposicdo imediata dos suplementos em falta ou que estdo para
terminar e por ndo precisar esperar o tempo de entrega, fato que ocorre nas
compras em lojas virtuais, outro meio utilizado para as compras. Como 0s
entrevistados residem em Porto Alegre, as lojas fisicas citadas foram a Matéria
Prima Suplementos e a Flex Nutrition e foram utilizados sites para as compras online

tanto de lojas nacionais, quanto internacionais, dos Estados Unidos.

Entrando na parte da pesquisa de avaliacdo da percepcao da eficiéncia dos
suplementos pelo consumidor, foi perguntado diretamente como o entrevistado
avalia a eficiéncia do suplemento consumido. Conforme mencionado anteriormente,
o consumo do suplemento por praticantes de atividade fisica estaria diretamente
ligado aos resultados que esses poderiam obter aliando a pratica da atividade fisica
com 0 uso dos suplementos. Tendo isso em vista, a grande maioria dos
entrevistados avalia a eficiéncia dos suplementos de acordo com suas mudangas
corporais ou com o atingimento, ou ndo, do seu objetivo na pratica do exercicio,
como por exemplo, o nivel de desenvolvimento muscular, o tanto de massa magra
ganho, quanto foi 0 aumento da performance no exercicio e o tanto de peso perdido.
Outros entrevistados julgam a eficiéncia do suplemento como uma forma de

complementar uma alimenta¢éo ou dieta, sendo essa deficitaria em nutrientes ou
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ndo. H& ainda quem ndo julgue ser competente para avaliar a eficiéncia dos

suplementos, confiando em profissionais que o instruem no consumo.

Ainda na secao de avaliagdo da percepcao da eficiéncia dos suplementos foi
proposto que o entrevistado falasse sobre um suplemento que ele gostava,
explicando os seus pontos de vista. O suplemento mais vezes mencionado, foi o
whey protein (proteina em pd) de uma maneira geral, sem ser mencionado
especificidades do produto, sendo apontado como uma maneira rapida e prética de
se obter proteinas, com sabores agradaveis, dando suporte na alimentacdo e
servindo de lanches entre refeicdes solidas, na visdo dos entrevistados. Da mesma
forma, foram mencionados, uma unica vez cada, a creatina, também de uma
maneira geral, por cumprir sua fungcéo de prover energia e for¢ca ao corpo, ajudando
no aumento de peso; o bcaa, da marca ProCorps, sabor liméo, por dar mais energia
durante o treino e por ter um sabor agradavel; o pré treino Jack3d, da marca USP
Labs, por oferecer disposicdo e energia durante o treino, resultando em melhores
ganhos com os exercicios e 0 termogénico Hydroxycut, da Muscletech, por dar
disposicéo no treino.

Por fim, foi perguntado aos entrevistados se eles costumavam compartilhar
seus pensamentos ou experiéncias a respeitos dos suplementos que consumiram
com a intencao de identificar uma possivel influéncia em futuras tomadas de decisao

de outros consumidores de suplementos alimentares.

Grande parte dos entrevistados responderam que compartiiham suas
experiéncias acerca dos suplementos consumidos, principalmente com amigos ou
conhecidos que praticam a mesma atividade fisica, pelo fato de serem préximos e
por terem 0S mesmos objetivos na pratica dos exercicios. Contudo, foram poucos 0s
casos em que 0s pensamentos dos consumidores sao expostos a desconhecidos,
passiveis de adquirir visibilidade. Em um deles um entrevistado possui uma pagina
no Instagram, rede social de compartilhamento de fotos, na qual compartilha suas
experiéncias com suplementos alimentares, além de sua rotina de exercicios fisicos
e alimentacdo. Em outro caso, sao feitas avaliacbes sobre os suplementos nos
proprios sites de venda de suplementos, que disponibilizam plataformas para avaliar

as caracteristicas dos suplementos alimentares (preco, sabor, eficacia, entre outros).
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Mesmo os que responderam que n&o compartilham, acabam falando sobre o
assunto de alguma forma, seja como o profissional de educacgédo fisica quando
perguntado pelos seus alunos sobre suplementos, seja como a paciente fazendo

comentarios a respeito do assunto com seu meédico ou nutricionista.

4. 2. RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Os dados da pesquisa quantitativa foram organizados e analisados conforme
as secdes jA mencionadas na metodologia do trabalho. Primeiramente, foram
elaboradas perguntas filtro para selecionar os respondentes de acordo com a
amostragem desejada, mesmo essa tendo sido especificada no inicio do
guestionario. Quando se perguntou se 0 respondente consumia suplementos
alimentares, 152 (87%) responderam que consumiam, sendo 0s outros 23 (13%)
descartados da amostra. Logo apéds, foi perguntado se o respondente praticava

atividades fisicas e 152 (100%) das pessoas confirmaram a pratica.

4. 2.1. Perfil dos respondentes

Dentro da secdo de perfil dos respondentes, ao avaliar-se o género das
pessoas, percebe-se uma predominancia do sexo masculino, 103 respostas (68% da
amosta), em relagdo ao sexo feminino 49 respostas, representando 32% da

amostra, através do grafico 1.

Grafico 1 - Género dos respondentes

® Masculino
B Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Costata-se, também, a massiva maioria de 98 respondentes entre a faixa
etaria de 20 a 29 anos, representando 65% da amostra, em comparacao com as 34
(22%) pessoas na faixa dos 30 a 39 anos, das 14 (9%) pessoas na faixa dos 16 a 19
anos e da minoria de 6 (4%) respondentes com 40 anos ou mais, conforme grafico
2.

Gréfico 2 - Faixa etéaria

B De 16 a 19 anos
mDe 20 a 29 anos
m De 30 a 39 anos
= Mais de 40 anos

Fonte: elaborado pelo autor.

Na avaliacdo da renda familiar, nota-se uma menor discrepancia na diferenga
entre os respondentes. A maioria da amostra possui renda familiar entre 5 e 10
salarios minimos, totalizando 32%; préximo a esta marca estdo os respondentes
com mais de 10 até 15 saldrios minimos, com 28% das respostas; os demais
dividem-se em outras quatro faixas de renda com participacdes entre 7% e 12% na

amostra, de acordo com o grafico 3.

Gréafico 3 - Renda familiar

m Até 3 salarios minimos (R$2.811,00)

® Mais de 3 até 5 salarios minimos (R$
2.811,00 a R$ 4.685,00)

® Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$
4.685,00 a R$ 9.370,00)

= Mais de 10 até 15 salarios minimos (R$
9370,00 a R$ 14.055,00)
Mais de 15 até 20 salarios minimos (R$
14.055,00 a R$ 18.740,00)

Acima de 20 salarios minimos (R$
18.740,00)

Fonte: elaborado pelo autor.
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Na ultima consideracdo acerca do perfil dos entrevistados tem-se que 60
respondentes, 39% da amostra, jA cursou o Ensino Superior; 47 deles, 31% da
amostra, esta cursando o Ensino Superior e o restante dos 30% da amostra divide-
se entre Ensino Médio Incompleto e Completo, e Pds-Graduacdo Incompleta e
Completa, ja que nenhum respondente encontra-se no Ensino Fundamental ou

parou de estudar no mesmo, consoante grafico 4.

Grafico 4 - Nivel de escolaridade

B Ensino Fundamental Incompleto
B Ensino Fundamental Completo
H Ensino Médio Incompleto

® Ensino Médio Completo

H Ensino Superior Incompleto

= Ensino Superior Completo

Pés-Graduacao Incompleta

Pés-Graduagdo Completa

Fonte: elaborado pelo autor

Com essas informagfes pode-se concluir que a amostra € composta de um
publico predominantemente masculino, jovem, com distribuicdo de renda familiar
variavel, mas com capacidade de aquisi¢cdo de suplementos alimentares e com bom

nivel de instrucao.

4. 2. 2. ldentificacao das atividades fisicas e sua frequéncia

Questionados sobre as atividades fisicas que praticavam (grafico 5),
lembrando que os respondentes podiam marcam mais de uma opc¢ao de resposta,
123 pessoas, ou 80,9% da amostra, responderam que praticam a musculacdo nas
academias, engquanto a corrida foi mencionada 64 (42,1%), a caminhada 43 (28,3%),
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o crossfit 34 (22,4%), o futebol 29 (19,1%), o treinamento funcional 22 (14,5%), o
ciclismo 14 (9,2%), a natagéao 7 (4,6%), o pilates 5 (3,3%), o levantamento de peso 3
(2%) e a danca 2 (1,3%). As demais atividades fisicias citadas tiveram apenas uma

resposta, representando 0,7% da amostra.

Grafico 5 - Atividades fisicas praticadas

Basquete
Roller

Volei

Trail Run
Wing Chun
Skate
Taekwondo
Yoga

Surf

Pole dance
Danca
Futebol
Natacéo
Jiu-jitsu
Ciclismo
Pilates
Funcional
Levantamento de peso
Crossfit
Musculagéo
Corrida
Caminhada

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
2

123

0 35 70 105 140

Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto a frequéncia da pratica das atividades fisicas, representadas no
grafico 6, 71 respondentes, representando 46,7% da amostra, realizam os
exercicios de trés a quatro vezes por semana; 64 respondentes, representando
42,1% da amostra, praticam atividades fisicas de cinco a seis vezes por semana; 11
respondentes, ou 7,2% da amostra, praticam atividades fisicas todos os dias; cinco
pessoas, ou 3,3% da amostra, realizam exercicios duas vezes por semana e apenas

uma pessoa, 0,7% da amostra, pratica atividades fisicas uma vez por semana.
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Grafico 6 - Frequéncia da pratica

1%

B Uma vez por semana
® Duas vezes por semana

E De trés a quatro vezes por
semana

= De cinco a seis vezes por
semana

Todos os dias da semana

Fonte: elaborado pelo autor.

4. 2. 3. Motivacao de compra

Inicialmente, para se identificar as possiveis razdes do uso dos suplementos
alimentares, foi questionado as pessoas se elas possuiam alguma indicagdo ao uso
dos suplementos vinda da area da saude. Conforme apresentado no gréfico 7,
somente 48 dos respondentes possui alguma indicacdo, sendo a grande maioria
destes, 45 casos, ou 30% da amostra, vinda dos nutricionistas e somente 3 casos,
ou 2% da amostra, vinda de médicos. Tem-se, portanto, que 70% da amostra
costuma consumir suplementos por iniciativa propria.

Gréfico 7 - Indicag6es ao uso do suplementos

B Nenhuma indicacao
E Indicacdo médica
E |ndicacéo de nutricionista

Fonte: elaborado pelo autor.
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Utilizando uma escala de importancia (1- Nada importante, ..., 5-
Extremamente importante) foi avaliado as possiveis razfes para a utilizacdo dos
suplementos alimentares pelos respondentes, quem ndo soubesse responder ou
nao tivesse condi¢cdes de opinar poderia marcar tal alternativa. Além disso, foram
usados célculos estatisticos de média e desvio padrdo para as andlises das
respostas, presentes na tabela 1, que também inclui o nUmero de pessoas que nao
opinaram em cada alternativa.

A praticidade na obtencdo de nutrientes com o uso dos suplementos
alimentares foi vista como um fator importante pela grande maioria dos
respondentes, grafico 8, com média de 4,16 na escala e desvio padréo de 0,93. Dos
152 respondentes, 68 ou 45% da amostra, considera extremamente importante a
obtencéo de nutrientes usando suplementos; o nimero de pessoas que releva o fato
diminui gradativamente até chegar a somente uma pessoa, 0,7% da amostra, que

nao vé importancia no fato.

Grafico 8 - Praticidade na obtencé&o de nutrientes

68
50

25

1 2 3 4 5
Fonte: elaborado pelo autor.

Da mesma maneira, o consumo do suplemento como uma forma de
complementar a alimentagdo é visto como um fator determinante de consumo dos
suplementos alimentares de acordo com os respondentes, grafico 9, com média de
4,25 na escala e desvio padréo de 0,92. Das 151 pessoas que deram a sua opiniao,
74 ou 49% dos respondentes, consideram a condicdo como extremamente
importante, sendo que somente 4, ou 3% dos respondentes, demonstram o extremo

oposto.
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Grafico 9 - Forma de complementar a alimentacgao
74

49

23

4 1

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pelo autor.

As respostas para a razdo do consumo de suplementos alimentares ser uma
facilitacdo a alimentacdo devido a rotina diaria de cada pessoa foram as mais bem
distribuidas ao longo da escala, gréafico 10, com média de 3,09 e desvio padrdo de
1,37. Nas 148 respostas, demonstrou-se uma neutralidade quanto ao fator, com
pequena superioridade das pessoas que o consideram importante das que o0 nao

consideram.

Grafico 10 - Facilitagdo a alimentacédo devido a rotina diaria

26 25 29

1 2 o] A N

Fonte: elaborado pelo autor.

A facilidade de aumentar a ingestdo de calorias como determinante de
consumo foi, também, mais equilibrada que as duas primeiras, como demonstrado
no grafico 11, porém, com prevaléncia de respondentes, 49 ou 33% dos
respondentes, que consideram o fator como nada importante, em oposi¢cdo aos 41,
ou 27% dos respondentes, que o consideram apenas como importante (nivel 4 da
escala). Esse fato contribuiu para a baixa média da razdo de compra, sendo ela
2,79 e o elevado desvio padrao de 1,5.



Grafico 11 - Aumentar a ingestao de calorias

49
41

19 19 22

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pelo autor.
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No fator melhora do desempenho na atividade fisica, a maioria dos

respondentes, 50 ou 33% dos respondentes, ndo consideram 0 mesmo importante,

assim como nao o desconsideram como tal, ficando no meio da escala (nivel 3),

conforme grafico 12. Contudo, ha mais pessoas que tém o fator como significativo

ao consumo do que os que ndo, deixando a média em 3,32 e desvio padrdo em

1,29.

Gréfico 12 - Melhora no desempenho na atividade fisica
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ao serem questionados quanto a melhora na recuperagdo muscular como

fator de consumo, conforme grafico 13, a maioria das pessoas reponderam

positivamente (niveis 4 e 5 da escala, respectivamente 35% e 16% dos

respondentes) quanto a importancia do fator. A média manteve-se em 3,41 e 0
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desvio padrdo em 1,13. Vale ressaltar que esse foi 0 questionamento com o maior

namero (30) de pessoas sem opinido ou incapazes de responder.

Gréfico 13 - Melhora narecuperacdo muscular
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Fonte: elaborado pelo autor.

Assim como no fator melhora de desempenho, de acordo com o grafico 14, a
melhora da salde como razdo de consumo de suplementos tem a maioria dos
respondentes no nivel 3 da escala, representando 44% dos respondentes. O fator
pende, também, para uma maior importancia, com média de 3,22 e desvio padrao
de 0,99, pelos 27% de pessoas que relevaram seu valor. Nota-se uma grande
guantidade de pessoas (18) que ndo souberam responder ou néo tiveram condi¢cbes

de opinar.

Grafico 14 - Melhora no desempenho
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Fonte: elaborado pelo autor.

Com o maior nimero de respostas em um mesmo nivel (97, representando
64% da amostra), conforme grafico 15, a ajuda no ganho de massa muscular é o

principal fator de consumo de suplementos alimentares, segundo os respondentes.
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Também devido a essa circunstancia, o fator tem a maior média entre as razoes de

consumo, com 4,47, e o menor desvio padrao de 0,87.

Gréfico 15 - Ajuda no ganho de massa muscular
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Fonte: elaborado pelo autor.

Na ultima razdo de compra de suplementos proposta para a avaliacdo dos
respondentes, disposta no grafico 16, houve uma predominancia da ndo importancia
da ajuda na perda de peso como fator decisério no consumo, com 46 respostas, ou
32% dos respondentes. Apesar de nao ter sido a menos respondida negativamente,
possui a menor média de 2,71, devido a concentracdo de respostas no nivel 3, em
relacdo a mais votada negativamente, e as nove pessoas que ndo sabiam responder

ou nado tinham condi¢Bes de opinar; possui, ainda, desvio padréao de 0,93.

Gréfico 16 - Ajuda na perda de peso

46
38
30

15 14

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 1 - Média, Desvio Padrédo e Ndo Respondentes

~ o Desvio Néo sab(_arrl/
Razdes de uso dos suplementos Média Padr&o sem con_dlgoes
de opinar
Praticidade na obtencéo de nutrientes 4,16 0,93 0
Forma de complemento da alimentacéo 4,25 0,92 1
Facilita a alimentac&o devido a rotina diéria 3,09 1,37 4
Facilita o aumento da ingestédo de calorias 2,79 1,50 2
Melhora o desempenho na atividade fisica 3,32 1,29 1
Melhora na recuperac¢do muscular 3,41 1,13 30
Melhora da saude 3,22 0,99 19
Ajuda no ganho de massa muscular 4.47 0,87 0
Ajuda na perda de peso 2,71 0,93 9

Fonte: elaborado pelo autor.

4. 2.4.Buscade informacdes

Os entrevistados, depois de perguntados sobre suas razdes de consumo,
foram questionados quanto as suas buscas de informacdes sobre os suplementos
alimentares presentes no mercado, podendo escolher quantas alternativas
desejassem. As respostas séo representadas pelo gréfico 17.

Em um ambiente fora do contexto dos exercicios fisicos ou da &rea da saude,
0s amigos dos respondentes sdo 0s mais consultados referente a procura de
informacdes sobre os suplementos, representando 58% da amostra, a familia com
6% e a faculdade com 0,7% das representacfes sdo 0s outros citados na pesquisa.
Também nesse contexto se enquadra a publicidade e propaganda que praticamente
ndo é usada para a busca de informacdes, tendo representativadade na amostra
somente a revista com 1,3% e a televisdo com 0,7%. Ainda nessa &rea, 0S
vendedores de lojas fisicas especializadas em suplementos alimentares sé&o
consultados por 13% dos respondentes.

Na area da saude, os nutricionistas sdo 0s mais requisitados quanto a busca
de informacdes sobre os suplementos, com 33% da amostra; quanto aos médicos,

somente 4,6% da amostra busca suas informa¢des com 0s mesmos. Ja na area da
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atividades fisica, as pessoas que praticam as mesmas atividades fisicas que o0s
respondentes sdo questionadas a procura de informacdes sobre os suplementos por
54% da amostra, os professores de academia por 29%, os atletas profissionais por
20% e o personal trainer por 11%.

Assim como referido na andlise da pesquisa qualitativa, € na Internet onde os
respondentes mais buscam informacgOes a respeito dos suplementos alimentares
presente no mercado. Os sites de venda especializados em suplementos sdo o0s
mais acessados, 57% da amostra, seguido pelos foruns (38%), sites de opinido do

consumidor (22%), videos (6,6%) e pelos grupos no aplicativo whatsapp (0,7%).

Grafico 17 - Busca de informacgdes
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Fonte: elaborado pelo autor.
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4. 2. 5. Elementos relevantes para a compra

Novamente utilizando uma escala de importancia (1- Menos importante, ..., 5-
mais importante), os respondentes foram questionados quanto a relevancia de cada
um dos atributos presentes nos suplementos alimentares no momento da compra do
mesmo, a fim de se identificar os elementos mais ou menos significativos para 0s
consumidores. A média e o desvio padrdo de cada atributo foram calculados por
meio de estatistica e estdo presentes na tabela 2.

Analisando os atributos dos suplementos, presentes no gréfico 18, tem-se que
0 preco/custo beneficio, a tabela nutricional e o sabor dos suplementos s&o os
elementos mais importantes para a decisdo compra dos mesmos; a matéria prima, a
nacionalidade e a marca aparecem como atributos mais neutros e a embalagem e a
forma de ingestdo (po, pilula, etc.) sdo os elementos menos relevantes para a
tomada de deciséo.

O preco/custo beneficio dos suplementos € a caracteristica observada como
mais importante (nivel 5) pelo maior nimero de respondentes (117 ou 77% da
amostra) e também € o fator com maior peso no momento da compra, com média de
4,66 na escala e desvio padrdo de 0,70. Logo atras dele nas propriedades mais
importantes vem a tabela nutricional do suplemento que obteve média de 4,64 na
escala com desvio padrdo de 0,67, tendo 111 respondentes (73% da amostra)
vendo esse atributo como mais importante. O sabor dos suplementos acabou néo
tendo tantas respostas marcadas no nivel 5, 57 ou 38% da amostra, mas obteve 53
(35% da amostra) respondentes que escolheram o nivel 4, o que contribuiu para a
gualidade ser vista como a terceira mais mais impactante na compra, com média de
4,01 com desvio padréao de 0,99.

A matéria prima e a marca foram os atributos que apesar de terem recebido
mais respostas relevando a importancia dos mesmos no momento da compra do
suplemento, obtiveram média de 3,29 e devio padrdo de 1,26 e média de 3,46 e
desvio padrao de 1,11 respectivamente, devido as respostas estarem esparsas na
escala. A nacionalidade, por sua vez, teve um maior nimero de respondentes (59 ou
39% da amostra) julgando a caracteristica como relativamente relevante (nivel 3),
com uma concentracédo de respostas na parte inferior da escala ligeiramente maior

gue a superior, obtendo, assim, média de 2,78 com desvio padrdo de 0,98.
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A forma de ingestao dos suplementos obteve, também, um grande nimero de
respondentes, 45 ou 30% da amostra, vendo o atributo como relativamente
importante para a compra, porém em se tratando da ndo importancia (nivel 1) do
atributo obteve nimero ainda maior (53 ou 35% da amostra), o que levou a média a
2,43 na escala com desvio padréao de 1,30, sendo 0 segundo menos importante para
0os respondentes. A embalagem dos suplementos é vista como o fator menos
decisério no momento da compra dos mesmos pelos respondentes, com média de
1,34 na escala e desvio padrao de 0,77, obteve ainda o maior nimero de respostas
em um mesmo nivel, 122 pessoas ou 80% da amostra marcaram o menor nivel de

importancia possivel.

Grafico 18 - Elementos relevantes para a compra
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 2 - Média e desvio padréo

Elementos relevantes Média E:j;’;g

Marca 3,46 1,11
Embalagem 1,34 0,77
Forma de ingestdo 2,43 1,30
Sabor 4,01 0,99
Tabela Nutricional 4,64 0,67
Preco (Custo Beneficio) 4,66 0,70
Nacionalidade 2,78 0,98
Matéria prima 3,29 1,26

Fonte: elaborado pelo autor.

4. 2. 6. Costumes de compra

Para entender onde e como ocorre a compra dos suplementos alimentares
pelos praticantes de atividades fisicas, foi-se questionado aos respondentes sobre
seus costumes de compra.

Conforme grafico 19, nota-se que a frequéncia de compra dos suplementos
alimentares ndo € alta. Somente 3 pessoas (2% da amostra) fazem suas compras
com mais assiduidade (uma vez por semana); a grande maioria dos respondentes
(67 ou 44% da amostra e 50 ou 33% da amostra) compra seus suplementos uma
vez a cada dois meses e uma vez por més, respectivamente, enquanto os demais

tém frequéncia ainda menor.
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Gréfico 19 - Frequéncia de compra
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Fonte: elaborado pelo autor.

Em relacdo aos locais de compra dos suplementos, as lojas especializadas
em suplementos alimentares sdo as mais utilizadas pelos respondentes para as
suas compras, de acordo com o grafico 20. Apesar da Internet ter modificado a
forma de compra em muitos ambitos, as lojas fisicas especializadas, com 125
respondentes (82% da amostra) seguem como as principais formas de compra dos
suplementos, seguida pelas lojas virtuais especializadas, com 49% da amostra e as
lojas virtuais de venda em geral com 13%, podendo essas serem tanto nacionais
como estrangeiras. As academias, as farmacias e os mercados séo outros locais de
compra utilizados pelos respondentes, mas ndo possuem grande presenca entre 0s

mesmos.

Grafico 20 - Locais de compra
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Os suplementos alimentares mais comprados pelos respondentes, conforme
o grafico 21, sdo os consumidos com a intencdo de se obter macronutrientes
(proteina, carboidrato e gordura). O Whey Protein é o suplemento mais comprado
nesta categorizacao, assim como em toda a amostra, 90% da mesma, seguido pela
dextrose, 29% da amostra, e pela albumina, 26% da amostra.

Os estimulantes e os suplementos utilizados para a manutencdo da massa
magra Sao outra categorizacdo também bastante adquiridos. A creatina aparece
como o suplemento mais consumido nessa classificacdo e como o0 segundo mais
consumido de uma forma geral, em 51% da amostra, seguida de perto pelos
aminoacidos (46%) e pela glutamina (36%), sendo que, 0s estimulantes mais
consumidos séo os termogénicos (22%) e os pré-treinos (20%).

Os suplementos alimentares que oferecem micronutrientes (vitaminas e
minerais) as pessoas acabaram sendo os menos comprados pelos respondentes. O
multivitaminico foi o mais consumido deste agrupamento e o quarto mais consumido
no geral, 45% da amostra, seguidas pelas vitaminas compradas individualmente

(22%) e pelos minerais comprados individualmente (5%).

Grafico 21 - Suplementos mais comprados
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Fonte: elaborado pelo autor.
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No que se refere as marcas de suplementos alimentares compradas pelos
praticantes de atividade fisica, conforme referido no problema de pesquisa, ja era
esperada uma grande variedade de marcas presente no mercado. A presente
pesquisa confirmou, vide grafico 22, o fato com o total de 39 marcas diferentes
compradas pelos respondentes. Os suplementos de marcas nacionais sdo 0s mais
procurados pela amostra, porém ha uma maior diversidade de marcas importadas
citadas na pesquisa. Normalmente, os suplementos de marcas nacionais Ssdo mais
baratos que os de marcas importadas, assim, a informacéo recém trazida reinforca
os dados obtidos na subsecdo de elementos relevantes para a compra do
suplemento, onde foi disposto que o preco/custo beneficio do suplemento é o
atributo mais importante e que a nacionalidade do suplemento ndo é tdo relevante
no momento de decisdo de compra.

Das 14 marcas brasileiras de suplementos alimentares encontradas nas
respostas, a Probibtica aparece como a mais comprada (36% dos respondentes),
sendo, inclusive, a mais comprada de todas; a Integral Médica vem como a segunda
marca mais comprada (31% dos respondentes), tanto de marcas nacionais como no
geral, e a Max Titanium vem como a terceira marca nacional mais comprada (26%
dos respondentes. Pode-se citar, ainda, a Growth Supplements, a Athletica e a
Procorps como marcas com maior volume de compra.

Ja nas 25 marcas importadas, a Optimum Nutrition € a marca mais comprada,
com 30% dos respondentes, sendo a terceira mais comprada no geral. Em seguida
vem a BlackSkull como a segunda marca importada mais comprada com 22% dos
respondentes e a Dymatize vem em terceiro com 20% dos respondentes, dando

destaque, também, a Universal e a Performance Nutrition.
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Grafico 22 - Marcas mais compradas

68

RPRRRRRRLPR

e

14
22
22
30
34
13
18
21
29

15 30

Fonte: elaborado pelo autor.

39

45

4. 2.7. Avaliacao da percepcao da eficiéncia dos suplementos
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Segundo as informagfes coletadas na pesquisa qualitativa, a eficiéncia dos

suplementos alimentares esta diretamente ligada a alimentacdo e a pratica de
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exercicios fisicos. Com isso, foi perguntado as pessoas como eles costumam avaliar
a eficiéncia do suplemento alimentar.

De acordo com o grafico 23, a maioria dos respondentes avalia a eficiéncia
dos suplementos fazendo ligacdo do consumo com o0 seu desenvolvimento
muscular, seja com os exercicios fisicos, com 128 respondentes ou 84% da
amostra, seja com a alimentacdo, com 115 respondentes ou 76% da amostra. Esse
dado ratifica a razdo de consumo dos suplementos, mostrada na subsecdo de
motivacdo do consumidor, onde a principal motivacdo ao consumo € a ajuda no
ganho de massa muscular.

A avaliagdo da eficiéncia dos suplementos pela ajuda na perda de gordura
das pessoas também reflete as razes de consumo de cada uma. Assim como na
secdo de motivacbes, hd um menor numero de respondentes com o objetivo de
perda de gordura, refletindo, assim, nas respostas. S&o 58 respondentes ou 38% da
amostra que avaliam a eficiéncia do consumo dos suplementos fazendo ligacdo da
perda de gordura com os exercicios fisicos praticados e 49 respondentes ou 32% da
amostra qgue medem a eficiéncia do suplemento ligando a alimentacdo com o perda
de gordura.

Além disso, em 69 respostas ou 45% da amostra, foi constatada a avaliacao
da eficiéncia do uso dos suplementos pelo aumento da performance durante a
pratica de exercicios fisicos e em um caso somente a eficiéncia é medida pela

melhora da saude.

Gréfico 23 - Eficiéncia dos suplementos
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Fonte: elaborado pelo autor.



70

Vemos no grafico 24 que, assim como na pesquisa qualitativa, a proximidade
entre 0s respondentes e as pessoas com quem se comunica acaba facilitando a
troca de informacdes e, com isso, o compartilhamento de informagdes pdés compra
dos consumidores de suplementos se da principalmente com seus amigos (66% da
amostra), com as pessoas que praticam as mesmas atividades fisicas eles (50% da
amostra), com os professores de academia (29% da amostra) e com seus
nutricionistas (24% da amostra). A Internet, bastante utilizada na busca de
informacBes sobre os suplementos alimentares, acaba sendo pouco usada no
compartilhamento de opinido sobre os suplementos segundo os respondentes (18%
da amostra). Destaca-se, ainda, os 13 respondentes (9% da amostra) que nao

compartilham seus pensamentos sobre os suplementos consumidos.

Grafico 24 - Compartilhamento de informacgfes
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Fonte: elaborado pelo autor.

Para identificarmos se o consumidor fideliza suas compras de suplementos
em caso de satisfacdo pés-consumo, mesmo sabendo das tantas op¢des de marca,
com suas variadas caracteristicas, presentes no mercado, foi perguntado aos
consumidores se eles costumam repetir a compra de uma mesma marca de
suplemento em caso de satisfacdo e, 94 respondentes (62% da amostra),

confirmaram comprar habitualmente a mesma marca de suplementos.
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Por fim, foi questionado a aqueles que repetem a compra de suplementos
alimentares de uma mesma marca em caso de satisfacdo quais seriam as marcas
que eles tém o costume de voltar a comprar. Os numeros obtidos, presentes no
grafico 25, foram parecidos com os obtidos na subsecdo de costumes de compra,
guardadas as proporcdoes de respondentes, com uma maioria de recompra de
marcas nacionais em relacdo as importadas, tendo estas um maior nimero de
marcas mencionadas. A Probidtica continua sendo a marca mais lembrada entre as
nacionais com 25 respondentes (27% dos mesmos), seguida de perto, agora, pela
Growth Supplements, com 23 respondentes (25%). Em relacdo as marcas
importadas a BlackSkull e a Optimum Nutrition trocam de posicoes, a primeira
aparece com um maior numero de clientes leais, com 14 respondentes (15% dos

mesmos), ja a segunda teve 12 respondentes (13%).

Gréfico 25 - Recompra de marcas
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal, compreender o processo
decisorio de compra de suplementos alimentares por praticantes de atividades
fisicas.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, entender o que gerou a
necessidade de compra do suplemento, podemos observar que 0s exercicios fisicos
mais realizados sdo 0s que provocam mais altera¢cdes no corpo das pessoas, como
a musculagao, a caminhada, a corrida, o crossfit e o treinamento funcional e que
grande parte da amostra (96%) tem uma elevada frequéncia na prética, pelo menos
trés vezes na semana e que a grande maioria compra 0s suplementos sem
indicacdo de um profissional da area da saude (médico ou nutricionista), também

achado nos estudos de Rossi e Rigon (2012).

Conforme o estudo de Lima (2016), na atual geracdo, o estilo de vida da
maioria das pessoas esta associado ao aparecimento do culto ao corpo, do aumento
da esperanca de vida e de uma reducdo nos valores nutritivos na alimentacao.
Associando isso ao que foi exposto acima, tem-se que 0 que 0 consumidor mais
almeja com a compra dos suplementos alimentares é uma forma de complementar a
sua alimentacdo ou melhorar uma alimentacgéo deficiente, buscando a praticidade na
obtencdo de nutrientes que os suplementos oferecem, para o consumo dos
suplementos, enfim, aliado as atividades fisicas e a alimentacéo, ajudar no ganho de
massa muscular. De forma semelhante a essas conclusfes, o estudo de Hathcok
(2001 apud LIMA, 2016) afirma que o consumo dos suplementos esta associado a
procura de um aporte nutricional extra e consequente melhora da capacidade fisica
das pessoas, porém o presente estudo nao relacionou o consumo dos suplementos
com a procura de prote¢do do organismo, como encontrado, também, no estudo do

mesmo autor.

Com o segundo objetivo especifico, identificar as fontes de informacao
utilizadas para a tomada de decisdo de compra dos suplementos, foi descoberto que
as fontes mais procuradas pelos consumidores para esses tomarem conhecimento

sobre os suplementos alimentares presentes no mercado sdo 0s seus amigos, as
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pessoas que praticam as mesmas atividades fisicas que eles e a Internet, tendo
destaque os sites especializados na venda dos suplementos e os féruns. Vale
mencionar, também, em menor numero a utilizacdo de nutricionistas e professores
de academias para a obtencéo de informacdes. O estudo de Hirschbruch et al. (2008
apud LIMA, 2016) ja mencionava a superioridade da utilizacdo de informacg6es pelos
praticantes de atividade fisica advindas dos grupos de referéncia sobre as
informacbes dos profissionais de saude, mas por ser um estudo mais antigo nao
conta com o fator da facilidade de propagacdo de informacdes que a Internet

proporciona.

O terceiro objetivo especifico deste trabalho era o de verificar os elementos
relevantes na consideragdo das alternativas presentes no mercado. Assim como o
mencionado nas entrevistas qualitativas, o fator mais determinante para a compra
dos suplementos alimentares € o0 seu preco/custo beneficio, seguido pela sua tabela
nutricional e pelo seu sabor. Os atributos que menos influenciam a decisdo de
compra dos suplementos alimentares aos praticantes de atividades fisica sdo a
embalagem do suplemento e como ele sera consumido, se por meio de po, pilula,

gel, etc.

O quarto objetivo especifico era identificar onde e como ocorre a compra de
suplementos por pessoas praticantes de atividade fisica. O local de compra dos
suplementos mais utilizado, segundo o0s entrevistados, sdo as lojas fisicas
especializadas em suplementos alimentares, seguido pela Internet, sendo mais
utilizadas as lojas virtuais também especializadas na venda de suplementos. A
frequéncia de compra se mostrou bem baixa, a maioria das pessoas costumam
comprar seus suplementos uma vez por més ou uma vez a cada dois meses, sendo
0s suplementos mais comprados sao o Whey Protein, a Creatina, os Aminoacidos e
0os Multivitaminicos. As marcas nacionais de suplementos sdo as mais adquiridas
pelos consumidores, sendo as mais procuradas Probiotica, Integral Médica e Max
Titanium, porém ha uma maior variedade de marcas importadas no mercado com as

mais compradas Optimum Nutrition, BlackSkull e Dymatize.

O ultimo objetivo buscava conhecer a percep¢ao dos consumidores sobre a
eficiéncia dos suplementos alimentares. Para tal, buscou-se entender,

primeiramente, como o0 consumidor avaliava a eficiéncia dos suplementos
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alimentares e os resultados apontaram para uma avaliacdo nas transformagdes
sofridas pelo corpo dos consumidores, uma agdo conjunta entre a pratica das
atividades fisicas, da alimentacdo e do consumo dos suplementos alimentares,
principalmente no aumento de massa muscular das pessoas. Vale ressaltar,
também, o aumento da performance durante os exercicios fisicos como uma forma

de avaliar a eficiéncia dos suplementos.

Como visto na revisédo teorica, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001),
uma futura tomada de decisdo de compra pode depender de experiéncias e
informacdes de compra e uso dos produtos, seja com opindes satisfatérias, seja com
insatisfatorias, ficou demonstrado que a grande maioria dos consumidores de
suplementos alimentares que praticam atividades fisicas compartiiham suas
informacdes com seus amigos, com pessoas que praticam a mesma atividade fisica
qgue eles, com os professores de academia e com seus nutricionistas, basicamente
as mesmas pessoas que o0s consumidores buscam as informacdes sobre o0s

suplementos, exceto a Internet.

Ao avaliar a satisfagdo dos consumidores com as marcas de suplementos
adquiridas, viu-se que pouco mais da metade da amostra repete a compra das
mesmas marcas em caso de satisfacao, fator que pode ser influenciado pela grande
guantidade de marcas presente no mercado, e as marcas mais recompradas sao
nacionais, Probidtica e Growth Supplements, seguidas por duas importadas,
BlackSkull e Optimum Nutrition.

Finalmente, baseado nos resultados alcancados neste trabalho, foi possivel
perceber pelo objetivo geral do trabalho de compreender o processo decisorio de
compra de suplementos alimentares por praticantes de atividades fisicas que o
consumo dos suplementos varia de acordo com 0s objetivos de cada pessoa no
exercicio fisico e que a Internet, de forma geral, acaba por ter importancia na
tomada de decisdo de compra. Gerou-se, também, implicagbes gerenciais

relevantes para os fabricantes de suplementos e para o varejo, dispostos a seguir.
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5. 1. LIMITACOES DA PESQUISA

Uma das limitac6es do presente trabalho se encontra no modelo de pesquisa
por conveniéncia ndo probabilistico utilizado na pesquisa, sendo o resultado da
mesma nao aplicavel para toda a populacdo, ficando restrita a relativamente
pequena amostragem, 10 entrevistados na pesquisa qualitativa e 152 respondentes
validos na pesquisa quantitativa. Também a ser observado, foi a forma de
divulgacdo da pesquisa, sendo feita principalmente pela Internet, redes sociais ou
aplicativos de comunicagdo no celular, o que pode ter restringido a populagao

atingida.

Outro fator que pode ser considerado um limitante da pesquisa é o fato dos
resultados esperados com o consumo dos suplementos alimentares ndo serem
facilmente mensuraveis, podendo, outras variaveis do dia a dia do consumidor
influenciar nos possiveis beneficios do uso do suplemento, sendo dois deles,
bastante presentes ao longo do trabalho, o exercicio fisico praticado pelos

consumidores e a sua alimentacéao.

5. 2. IMPLICACOES GERENCIAIS

Através das conclusbes do trabalho, como j& exposto, foi possivel observar
implicacdes gerenciais tanto para os fabricantes dos suplementos alimentares como

para o varejo.

Aos fabricantes de suplementos alimentares fica claro que a existéncia de
tantas marcas no mercado dificulta a fidelizagdo do consumidor. Os produtores
devem focar em desenvolver os atributos dos suplementos mais relevantes no
momento da compra para os consumidores, sendo eles o preco/custo beneficio, a
sua tabela nutricional e o seu sabor. O problema em questdo é que se torna dificil
reduzir os custos na producdo que impactarao no preco final do produto sem alterar
a gualidade das outras caracteristicas importantes para o consumidor; deve-se,

portanto, buscar uma maneira de nivelar os principais elementos dos suplementos e
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procurar reduzir custos nos menos importantes — forma de ingestdo e embalagem -

para atrair uma maior parcela de pessoas interessadas em seus produtos.

Uma forma dos fabricantes aumentarem sua exposi¢cdo aos consumidores é
enriquecer a Internet, maior fonte de informagbes dos consumidores de
suplementos, com as caracteristicas dos seus produtos, dando destaque aos
elementos mais valorizados pelos consumidores, acima descritos, e, para buscar
uma constante evolucdo nos seus produtos, devem atentar ao compartilhamento de
informacBes dos suplementos consumidos, sendo um feedback constante dos

produtos.

Para o varejo, ficou claro que as lojas virtuais ttm um grande volume de
vendas de suplementos alimentares mas as lojas fisicas contiuam sendo o principal
meio para a aquisicdo do suplemento, fazendo-se fundamental a manutengéo de
uma loja fisica. Como o varejo tem a opc¢ao de decidir quais suplementos e marcas
colocar a venda, sugere-se uma maior atencdo aos suplementos mais vendidos,
apresentados anteriormente, e, também, as marcas mais compradas e
recompradas, sem esquecer dos elementos dos suplementos mais importantes aos

consumidores.

Devido a baixa frequéncia de compra que 0s suplementos possuem, é
importante que o vendedor da loja fisica procure conhecer os consumidores,
observando o objetivo que cada pessoa tem nas suas atividades fisicas, para que
essa receba boas orientagcdes quanto aos suplementos a serem adquiridos e, caso

essa venha a ter bons resultados, continue comprando na sua loja.
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APENDICE A - Roteiro da pesquisa qualitativa

Vocé pratica atividades fisicas? Se sim, fale sobre sua rotina em torno das

atividades fisicas.

Por que vocé consome suplementos alimentares?

Onde ou com quem vocé se informa sobre suplementos alimentares? Por qué?

Como e onde séo realizadas suas buscas de informacao a respeito dos suplementos

alimentares presentes no mercado?

Quais atributos vocé considera mais importante na hora da compra do suplemento

alimentar (preco, sabor, marca, embalagem, etc.)? Por qué?

A respeito dos suplementos que vocé comprou recentemente, cite quais, as marcas
adquiridas, as suas nacionalidade, quando comprou, onde comprou e a razao da

compra.

De que modo vocé avalia a eficiéncia do suplemento alimentar?

Fale sobre um suplemento que vocé aprecia bastante. Por que ele lhe agrada?

Vocé costuma compartilhar seu pensamento a respeito do suplemento apos seu

consumo? Se sim, cite onde/com quem.



APENDICE B - Roteiro da pesquisa quantitativa

1 Vocé pratica atividades fisicas?

() Sim

() Nao

2 Vocé consome suplementos alimentares?
() Sim

() Nao

3 Género:
()Masculino

()Feminino

4 ldade:

() De 16 a 19 anos
() De 20 a 29 anos
() De 30 a 39 anos

() Mais de 40 anos

5 Renda Familiar:
() Até 3 salarios minimos
() Mais de 3 até 5 salarios minimos

() Mais de 5 até 10 salarios minimos

81
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() Mais de 10 até 15 salarios minimos
() Mais de 15 até 20 salarios minimos

() Acima de 20 salarios minimos

6 Nivel de escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Pos-Graduacao Incompleta

() P6s-Graduagdo Completa

7 Qual(is) atividade(s) fisica vocé pratica? E permitido a escolha de mais de uma

alternativa.

() Caminhada

() Corrida

() Musculacao

() Crossfit

() Levantamento de peso
() Funcional

() Pilates
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() Ciclismo
() Jiu-Jitsu
() Natacéao
() Futebol

() Outro

8 Com que frequéncia vocé pratica atividades fisicas?
() Uma vez por semana

() Duas vezes por semana

() De trés a quatro vezes por semana

() De cinco a seis vezes por semana

() Todos os dias da semana

9 Vocé possui alguma indicacéo para o uso de suplementos alimentares?
() Indicacdo Médica
() Indicacéo de Nutricionista

() Nenhuma indicacéo

10 A seguir, sdo apresentadas possiveis razdes para usar suplementos alimentares.
Avalie a importancia de cada uma delas para vocé de acordo com a escala

apresentada.

1 - Nada importante
2-..

3-
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4- ..

5 - Extremamente importante

nao sei
responde
r/ sem
condicde
s de

1 2 3 4 5| opinar

Praticidade na obtencao de nutrientes

Forma de complemento da alimentag&o

Facilta a alimentacdo devido a rotina
diaria

Melhora o desempenho na atividade fisica

Ajuda na perda de peso

Melhora na recuperacdo muscular

Ajuda no ganho de massa muscular

Melhora da saude

Facilita 0 aumento da ingestdo de calorias

11 Onde ou com quem vocé busca informagbes a respeito dos suplementos

alimentares presentes no mercado? Marque quantas alternativas desejar.

Familia

Amigos

Nutricionista

Médico
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Praticantes da mesma atividade fisica que vocé

Atletas profissionais

Professor de academia

Personal Trainer

Radio

Jornal

Televisao

Revista

Sites especializados na venda

Sites de opinido do consumidor sobre suplementos alimentares

Foéruns na internet

Videos na internet

Outros

12 Em sua opinido, no momento da compra, em uma escala de 1 a 5, sendo 1 o
menos importante e 5 0o mais importante, qual o nivel de importancia tém os

atributos dos suplementos alimentares abaixo?

Marca

Embalagem

Forma de ingestdo (po,
pilula, etc.)

Sabor

Tabela Nutricional

Prego (Custo Beneficio)

Nacionalidade
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Matéria Prima

13 Qual a frequéncia que vocé costuma comprar suplementos alimentares?
() Uma vez por semana

() Uma vez por més

() Uma vez a cada dois meses

() Uma vez a cada trés meses

() Uma vez a cada seis meses

() Uma vez por ano

14 Onde costuma comprar suplementos alimentares? Marque quantas alternativas

desejar.

() Lojas Fisicas Especializadas em Suplementos Alimentares
() Mercados

() Farmacias

() Academias

() Lojas Virtuais Especializadas em Suplementos

() Lojas Virtuais de vendas em Geral

15 Quais suplementos alimentares vocé costuma comprar? Marque quantas

alternativas desejar.



87

() Whey Protein
() Glutamina

() Aminoacidos
() Creatina

() Termogénico
() Pré-treino

() Multivitaminico
() Vitaminas

() Minerais

() Hipercalorico
() Maltodextrina
() Dextrose

() Albumina

() Barra de proteina
() Caseina

() L-Leucina

() Arginina

() Outro:

16 Quais as marcas de suplementos alimentares vocé costuma comprar? Marque

guantas alternativas desejar.
() Probidtica

() Max Titanium
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() Integral Médica
() Performance Nutrition
() Athletica

() Midway

() Power Foods

() Power Supplements
() MuscleTech

() Optimun Nutrition
() Arnold Nutriotion
() Body Action

() Dymatize

() Bpi Sports

() Gaspari Nutrition
() GAT

() MHP

() MusclePharm

() NeoNutri

() ProCorps

() Syntrax

() Nutrilatina

() MuscleMeds

() BSN

() MET-RX
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() Jay Cutler
() BlackSkull
() Universal

() Outra:

17 Como vocé costuma avaliar a eficiéncia do suplemento alimentar? Marque

guantas alternativas desejar.
() Atrelado a alimentacédo, o uso do suplemento ajuda no desenvolvimento muscular
() Atrelado a alimentacédo, o uso do suplemento ajuda na perda de gordura

() Atrelado aos exercicios fisicos, 0 uso do suplemento ajuda no desenvolvimento

muscular
() Atrelado aos exercicios fisicos, o0 uso do suplemento ajuda na perda de gordura
() O uso dos suplementos aumentam a performance na préatica de exercicios fisicos

() Outro:

18 Com quem vocé costuma compartilhar 0os seus pensamentos a respeito dos

suplementos alimentares que consumiu? Marque quantas alternativas desejar
() Com os amigos

() Com a familia

() Com os professores de academia

() Com os vendedores de lojas

() Com seu médico

() Com seu nutricionista

() Com pessoas que praticam a mesma atividade fisica que vocé



90

() Em sites de compartilhamento de informacdes sobre suplementos
() Nos sites de venda

() Outro:

19 Vocé costuma comprar suplementos alimentares de uma mesma marca,

seguidamente, em caso de satisfacdo p6s consumo?
() Sim.

() Nao

20 Se vocé respondeu sim na questdo anterior, responda. Qual(is) marca(s) vocé

costuma repetir nas suas compras?




