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“Assim diz o Senhor:

nao se glorie o sabio na sua sabedoria,

nem se glorie o forte na sua forga,

nem se glorie o rico nas suas riquezas,

mas o que se gloriar glorie-se nisso:

em me conhecer e saber que eu sou o Senhor,
que faco misericordia, juizo e justica na terra,
porque destas coisas me agrado,

diz o Senhor”.

Jeremias 9: 23,24
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RESUMO

Nesta pesquisa procurou-se esclarecer aspectos relacionados ao comportamento do
consumidor de nivel superior de produtos lacteos funcionais através de uma survey
via Internet. Obteve-se uma amostra de 423 consumidores, sendo que 42,1%
pertencentes ao sexo masculino e 57,9% do sexo feminino, com idade predominante
entre 25-44 anos (68,6%), com renda familiar predominante entre 3-10 SM (48%),
sendo 29,8% com ensino superior e 70,2% com pos-graduacdo. Os principais
resultados auferidos neste estudo indicam o seguinte comportamento de consumo: i)
a maior frequéncia de consumo é de iogurtes que contém micro-organismos
probidticos para regular a flora intestinal; ii) o beneficio oferecido pelo ingrediente
funcional mais valorizado nessa categoria de produtos é relacionado ao consumo de
fibras alimentares: auxilio no funcionamento do intestino, contribui para o equilibrio
da flora intestinal e auxilia na redugdo da absorcdo do colesterol; iii) a principal
motivacdo de consumo estd relacionada a manutencdo de habitos de vida
saudaveis; iv) a fonte de informagdo mais relevante para o consumidor final, em
relacdo as caracteristicas e beneficios dos alimentos funcionais, é a leitura do rétulo
dos produtos; v) o principal fator relacionado a confianga/credibilidade nos beneficios
auferidos pelo consumo dos produtos lacteos funcionais € relacionado a percepcao
da tradicdo da empresa ou da tradicdo da marca dos produtos; vi) entre as pessoas
de maior influéncia na consolidagéo da confianga do consumidor para o consumo de
lacteos funcionais destacam-se os membros da familia. A pesquisa também
identificou o grau de satisfacéo dos entrevistados em relacéo ao nivel de informacao
disponivel no mercado sobre produtos lacteos funcionais: verificou-se que 38,5%
dos consumidores consideram-se “nem satisfeitos e nem insatisfeitos”, seguidos de
25,8% que consideram-se “insatisfeitos” e “muito insatisfeitos”. Por fim, também foi
questionado o grau de satisfacao relacionados com os beneficios percebidos apés o
consumo dessa categoria de produtos: apenas 6,9% da amostra considera-se “muito
insatisfeito” e “insatisfeito” contra 54,9% dos respondentes que se consideram
“satisfeitos e muito satisfeitos”.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Lacteos funcionais.



ABSTRACT

This research aimed to explain issues related to dairy products consumer graduate
behavior by internet survey. We gathered a sample of 423 consumers, those were
42,1% male and 57,9% females; aged among 25 and 44 years old (68,6%) and
family income among 3 and 10 minimum wage (48%), those were 29,8%
undergraduate and 70,2% graduate. The main results achieved from this study
indicate the following costumer behavior: i) the most intake product is the yoghurt
that have probiotic microorganisms to regulate the gut flora; ii) the most valuable
functional ingredient in this product category, according to the benefits offered, is the
dietary fibers; iii) the major intake reason is the maintenance of healthier eating
behavior; iv) the most relevant source information for the final consumer, about
features and benefits of functional foods, is the reading of the nutrition facts label; v)
the main factor related to trust / credibility of the benefits obtained by the intake of
functional dairy products is related to perception of company's or brand product; vi)
family members stand out on consolidation of consumer confidence among people of
the most influence for the consumption of functional dairy products. The survey also
identified the level of satisfaction among surveyed people about the level of
information available on the market about functional dairy products: it was observed
that 38,5% of consumers consider themselves "neither satisfied nor unsatisfied",
followed by 25,8% whose consider themselves "unsatisfied" or "very unsatisfied".
Lastly, it was asked the level of satisfaction related to perceived benefits after the
intake of this product category: only 6,9% of the sample consider themselves "very
unsatisfied" and "unsatisfied" compared to 54,9% of surveyed whose consider
themselves "satisfied and very satisfied".

Keywords: Consumer behavior. Functional dairy.
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INTRODUCAO

No Brasil, segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, alimento
funcional é “aquele alimento ou ingrediente que, além das fun¢des nutritivas basicas,
quando consumido como parte da dieta usual, produza efeitos metabdlicos e/ou
fisioldgicos e/ou efeitos benéficos a saude, devendo ser seguro para consumo sem
supervisao médica" (BRASIL, 1999). Essa mesma agéncia enfatiza a importancia
dessa categoria de produtos ao reconhecer que:

[...] diversas forcas motivadoras em todo o mundo tém fortalecido o
interesse no uso da alimentacdo como determinante importante da
saude; que o consenso da relacdo estreita entre alimentacdo-sautde-
doenca, novos conceitos sobre as necessidades de nutrientes em
estados fisioldgicos especiais, efeitos benéficos de outros compostos
n&o nutrientes, fatores ligados a urbanizagdo, aumento da expectativa
de vida, sdo fatores que vém estimulando a produgdo de novos
alimentos; que ha muitos aspectos positivos demonstrados por
pesquisas cientificas motivando o uso correto da alimentagdo e a
produgcdo de alimentos especificos na manutengdo da saude
(BRASIL, 1999).

De fato, nas ultimas décadas, vém ocorrendo mudancas consideraveis nos
habitos alimentares da populacdo, com uma crescente demanda por parte do
consumidor por produtos funcionais, que sé@o vistos como promotores de saude e
bem-estar pessoal. Trata-se, portanto, de um segmento de grande interesse as
industrias alimenticias que buscam explorar a relacdo entre o consumo de
determinados ingredientes com a reducdo de fatores de risco para doencas
especificas (GRIZARD et al . 2001; 1ZZO e NINESS, 2001).

Segundo Lahteenmaki (2003), em funcdo das particularidades regionais
existentes entre diferentes culturas e em determinados paises, pode-se considerar
ainda incipiente o conhecimento sobre o comportamento do consumidor de
alimentos funcionais. Para Darby e Karin (1973), o alimento com caracteristicas
funcionais é um produto complexo com caracteristicas “de confian¢a”, que nao
podem ser comprovados pelo consumidor nem antes nem apdés a compra do
produto, ou seja, a aquisicao do produto é balizada pelas relacbes de confianca nas
informacgdes transmitida em certificados, na embalagem, pela midia e outras formas

de comunicacdo. Para Grunert (1997), as relacbes de oferta e demanda dos
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alimentos funcionais passa por um processo complexo que depende tanto da
credibilidade das informacdes transmitidas pelos ofertantes do produto como da
capacidade do consumidor em perceber e processar de forma correta esses

indicadores.

Ao lancar luz sobre as perspectivas futuras para a industria de alimentos,
Cipolla, Neves e Amaral (2002), apontam para um conjunto de mudancas futuras no
macroambiente, relacionadas ao ambiente econémico, politico-legal, tecnolégico e
sécio-cultural. Neste contexto, os autores indicam algumas variaveis e tendéncias de
mercado e comportamento de consumo, relacionados ao nivel de educacgéo
profissional dos individuos, ou seja, uma tendéncia ao aumento no nivel educacional
dos consumidores em uma sociedade cada vez mais culta e preparada, havendo,
portanto, uma tendéncia a aquisicdo de produtos mais elaborados, nutritivos,
saudaveis e praticos de consumo, devido a mudancas no estilo de vida das pessoas
que buscam conforto, seguranca e preocupacao com sua saude e qualidade de vida.

Neste sentido, este estudo pretende compreender o cenario de aceitacdo dos
produtos lacteos funcionais a partir dos indicadores de importancia para o
consumidor. Nos itens seguintes, sdo expostos, formalmente, o problema de

pesquisa, o objetivo geral e os objetivos especificos desse estudo.
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1 PROBLEMA DE PESQUISA

A discussao sobre o papel que os alimentos devem representar para a saude
da populacao vem, ao longo dos ultimos anos, despertando a atencao de governos,
industrias, economistas e, principalmente, consumidores. Com o0 aumento da
expectativa de vida dos brasileiros €, ao mesmo tempo, o incremento da incidéncia
de doencas crbnicas na populacao (como obesidade, hipertensao, osteoporose,
diabetes e cancer) é crescente a preocupacao com uma alimentagdo saudavel, em
funcéo do seu potencial para prevenir a ocorréncia de doencgas (ABIA, 2009).

Frente a esse contexto, novos tipos de alimentos funcionais estdo sendo
lancados nos mercados mundiais com posicionamento estratégico nas dimensao de
qualidade relacionada a saude (GRUNERT, BECH-LARSEN e BREDAHL, 2000).
Porém, o setor de alimentos funcionais € representado, de forma preponderante,
pelos produtos lacteos funcionais ja que estes respondem por quase 65% das
vendas desse setor (MENRAD, 2003). Em particular, 0 mercado dos alimentos
funcionais vem sendo dominado pelos produtos que influenciam a saude intestinal e,
dentro destes, destacam-se os probidticos que representam uma grande fatia deste
mercado, em especial, as bactérias lacticas (SIRO et al., 2008).

Entretanto, o consumidor é a peca chave no cenario da aceitacdo dos
alimentos funcionais, sendo ele quem adquire o produto e determina se esta classe
de alimentos ira se estabelecer ou ndo, cabendo as industrias de alimentos, 6rgaos
governamentais e associacdes de consumidores, exercerem adequadamente seus
papéis de difusores do setor na promocao de habitos de vida saudaveis (MORAES,
2007).

Contudo, os alimentos funcionais apresentam atributos de "credencial" que
nao podem ser comprovados pelo consumidor nem antes nem apds a compra, ou
seja, o consumidor precisa confiar nas informacgdes transmitidas em certificados, na
embalagem, pela midia e outras formas de comunicagdo. A valorizacdo desses
atributos de qualidade envolve um processo de avaliagdo complexo que depende
tanto da credibilidade das fontes que garantem a sua existéncia, o impacto na saude
desses aspectos de qualidade bem como da capacidade do consumidor em
perceber esses atributos (GRUNERT et al. 1997).
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A percepcao de funcionalidades nos alimentos ainda representa uma fronteira
difusa na mente do consumidor que se depara tanto com as alegacdes oficiais
(estabelecidas pala Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA)
decorrentes do uso de ingredientes funcionais especificos como de alegacdes de
funcionalidades “nao oficiais” - que exploram o argumento do beneficio do consumo
de um ingrediente ainda nao considerado funcional pela referida agéncia ou que se
enquadram como "alimentos com informacgao nutricional complementar" (como “ricos

em calcio”) - que indevidamente sao considerados como alimentos funcionais.

A partir desta perspectiva, verifica-se um dos principais desafios para o
marketing agroindustrial em identificar os desejos e as necessidades dos
consumidores na elaboracdo de novos produtos e servigos, no sentido de superar
possiveis diferencas entre o que os consumidores desejam e o que as industrias
oferecem. A visualizagdo desta lacuna pode ser facilitado pela segmentagdo do
mercado e do desenvolvimento de habilidades que permitam aos gerentes das
organizagdes estarem sintonizadas com as continuas mudangas das preferéncias
dos consumidores (SLATER; NARVER, 2000).

O objetivo de pesquisar e estudar o consumidor de produtos lacteos
funcionais justifica-se, neste estudo, pelo instigante interesse em compreender o
comportamento especifico de um determinado grupo social de individuos que busca
por uma alternativa de demandar alimentos mais saudaveis € ndo comuns a era
moderna da “Macdonalizacdao”. Ou seja, um individuo que comeca a assumir uma
postura mais critica do seu estilo de vida relacionado a sua saude alimentar. Um
individuo mais informado e formado intelectualmente, com visao sistémica e global,
com analise critica de mercado e de consumo de produto. Neste contexto, alguns
autores apontam para um mercado mais competitivo, com iniUmeros produtos a
disposicdo de consumidores, mais informados e mais exigentes (BISTROM e
NORDSTRO, 2002; VAN KLEEF et al., 2002).

Stewart-Knox et al. (2007) investigou o consumo de alimentos funcionais em
diversos paises europeus como Franga, Alemanha, ltalia, Polénia e Portugal e
observou que os individuos educados acima do nivel primario apresentavam mais

interesse em consumir alimentos funcionais do que os menos educados.
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Esta perspectiva de integrar as percepgdes, valores, condutas e conjungdes
que norteiam o comportamento deste consumidor, com formacao intelectual e
educacional mais qualificada, é o foco principal de analise deste estudo.

Neste sentido, os resultados desta investigacdo pretendem, em primeiro
lugar, fornecer insights sobre o comportamento dos consumidores relacionado com
o consumo de produtos lacteos funcionais a partir de uma analise exploratéria de
mercado. Em segundo lugar, reune informacdes mais detalhadas sobre as
necessidades e desejos de grupos semelhantes de consumidores, permitindo aos
tomadores de decisdo das empresas desse setor, segmentar o mercado e detectar
tendéncias de consumo. Em terceiro lugar, instiga a analise critica, sobre o
comportamento do consumidor frente as dimensbes dos processos de troca de
informacdes ocorridas a partir da leitura dos atributos extrinsecos do produto,
sinalizados em certificados, embalagens, midia e outras formas sinalizadoras de
credibilidade e geradoras de confianca para construcao de valor e determinantes do
consumo dos produtos ofertados.

Enfim, é descobrir quem é esse individuo intelectualizado, que provavelmente
esta conectado com assuntos atuais da modernidade e que permeiam este cenario
de aceitacao dos produtos lacteos funcionais (ou percebidos como funcionais) e de

sua importancia e seus efeitos para o consumidor final.

2 OBJETIVOS

2. 1 Objetivo geral

Compreender o comportamento do consumidor de nivel superior de produtos

lacteos funcionais.
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2. 2 objetivos especificos

e (Caracterizar os segmentos de consumidores de produtos lacteos
funcionais de acordo com a sua renda e habitos de consumo (freqiiéncia de

consumo e ingredientes funcionais preferidos);

e Identificar e hierarquizar os principais fatores motivacionais para o

consumo de lacteos funcionais;

e Identificar as principais fontes de informagbes acessadas pelos
consumidores e avaliar sua importancia na valorizacdo dos produtos lacteos

funcionais;

e Identificar e hierarquizar os fatores e agentes agregadores de
credibilidade relacionados ao apelo de funcionalidade em lacteos;

e Verificar o grau de satisfacdo dos consumidores com o nivel de
informacdo acessada e o grau de beneficios percebidos a partir do consumo de

produtos lacteos funcionais;
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3 REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

3. 1 O mercado de alimentos funcionais

Segundo a ABIAD' (2008), o mercado global de alimentos funcionais é
estimado em pelo menos 70 bilhdes de dblares no mundo e com crescimento anual
em torno de 20%, sendo os Estados Unidos o maior mercado deste segmento
seguido pela Europa e Japao que, juntos, contribuem com mais de 90% do total das
vendas mundiais (BENKOUIDER, 2004).

Atualmente, no continente europeu e paises como o Japao, percebe-se 0
consumo crescente de produtos voltados para a saude do intestino, em particular os
probidticos, principalmente em paises como a Escandinavia, Paises Baixos, Suica,
Croacia, Estonia, Grécia, Franca e Espanha (JONES e JEW, 2007).

Entre as 24 categorias de alimentos mais vendidos no Brasil em 2005, 75%
estao ligados a saude (AC NIELSEN, 2007). Uma pesquisa feita pela Health Focus
mostra que 44% dos consumidores brasileiros da classe A e B escolhem seus
alimentos com base na relacdo que eles tém com a saude, sendo um dos maiores
indices da América Latina (OLIVEIRA e FERNANDES, 2004).

De acordo com o diretor do departamento de economia da
Associacao Brasileira das Industrias de Alimentagdo, Denis Ribeiro, o
comportamento do mercado brasileiro de alimentos funcionais € semelhante ao
mercado europeu, dando-se énfase aos aspectos educacionais e de poder aquisitivo
da populagdo. Segundo ele, o mercado de alimentos funcionais em paises
desenvolvidos, como o Brasil, ainda tem muito a crescer. Com uma capacidade
instalada em torno de 50 empresas regulamentadas no Brasil, em 2008, o mercado
movimentou cerca de US$ 1,2 bilhdes no pais distribuido em mais de 1.200 pontos

' ABIAD - Associac&o Brasileira da Industria de Alimentos para Fins Especiais e Congéneres.
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de venda instalados e com uma taxa de crescimento na ordem de 45% no ano.
(ABIA, 2008).

Em particular, os lacteos funcionais, desenvolvidos a partir do uso de
probidticos, cresceram cerca de 8,9% em volume de vendas no ano de 2009 contra
6,8% dos iogurtes normais. Segundo dados da Nielsen (2009), quem alavancou as
vendas foi a classe C, que, neste periodo, respondeu por 49% das vendas,
enquanto que no ano anterior a participacdo era de 43%. Ja as classes A/B
diminuiram sua fatia no consumo de 32% para 26%. No mesmo periodo, o publico
D/E manteve-se estavel (AC NIELSEN, 2009).

Taipina, Fontes e Cohen (2002) destacam alguns fatores que explicam o

rapido desenvolvimento do mercado de alimentos funcionais, conforme apresentado

no Quadro1.

Aumento na expectativa de vida;

Crescimento do mercado de produtos que podem ser
Consumidor comercializados sem a necessidade de prescricdo medica como

vitaminas, minerais, pré e probiodticos, ervas medicinais, entre
outros;

Crescimento na demanda por produtos naturais;

Conscientizagao de habitos alimentares saudaveis;
Formadores de

Opiniao (médicos e
nutricionistas) Recomendacao de habitos alimentares saudaveis como forma de
prevenir doengas;

Divulgagéo da influéncia da alimentagéao na saude;

Procura por produtos com maior valor agregado gerando,
Mercado consequlentemente, maior lucro liquido para as agroindustrias;

Pressao do consumidor por produtos com acao funcional.

Quadro 1 - Fatores relacionados ao mercado de alimentos funcionais
Fonte: Taipina, Fontes e Cohen (2002).

De fato, as tendéncias sécio-demograficas, a participacdo crescente de
especialistas na aceitacdo dos beneficios e funcionalidade dos produtos funcionais a
saude, bem como o comportamento dos consumidores apontam que 0 consumo de
produtos funcionais representa uma categoria sustentavel de produtos no mercado
de alimentos (BECH-LARSEN e SCHOLDERER, 2007).
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Com o crescimento e a diversificacdo desse mercado deve ocorrer um
aumento das exigéncias dos consumidores em relacdo aos beneficios percebidos e
aspectos sensoriais do produto, a partir de um mercado cada vez mais competitivo.
(BISTROM e NORDSTRO, 2002; VAN KLEEF et al., 2002).

3. 2 Comportamento do consumidor de alimentos funcionais

O comportamento do consumidor € influenciado por importantes processos
decisorios até fazer escolhas sobre produtos e servicos para o consumo. Para
Solomon (2006), o comportamento de consumidor € um processo pelo qual os
individuos ou grupos selecionam, adquirem e usam produtos e servicos para
satisfazer suas necessidades e desejos, ou seja, um conceito que introduz a idéia de
que, tratando-se de compras, os consumidores recebem influéncias externas de
outros individuos e podem tomar decisbes em grupo € nao so individualmente.
Neste sentido, Kotler e Keller (2005), corroboram com esta perspectiva em que o
comportamento do consumidor tem influéncia de outras pessoas e também de
pequenos grupos existentes dentro das sociedades. Neste contexto, destacam-se os
grupos de referéncia como, por exemplo, “a familia” que exercem forte poder de
apelo no momento de decisdo da compra (DUBOIS, 2005).

Segundo as pesquisas de Tudoran, Olsen e Dopico (2009), a abordagem VAB
- valores, atitudes e comportamento de consumo s&o relevantes para explicar as
escolhas do consumidor de produtos alimentares. Esse modelo? empirico (Figura 1)
estabelece relacdes entre o valor atribuido a saude, pelo préprio consumidor, as

atitudes relacionadas aos alimentos funcionais, entre suas expectativas heddnicas, a

2 Observa-se, no modelo (VAB) empirico abaixo apresentado, os efeitos da informagéo sobre os

constructos propostos e as relagdes existentes entre o valor da salde, as atitudes relacionadas
aos alimentos funcionais, as expectativas hedénicas, a percepgao de solubridade e a intencdo de
compra. Conforme sinalizado na seta (1) verifica-se o caminho percorrido pelo modelo estrutural.
J& na seta (2), percebem-se os efeitos da informagao sobre o valor médio da construgao (ou seja,
os efeitos principais). E por ultimo, a seta (3), indica os efeitos da informagao sobre o caminho
estrutural entre os constructos (TUDORAN, OLSEN e DOPICO, 2009).
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percepcao de salubridade do alimento e a intengdo de compra. Essas relagdes sédo
balizadas pelas informacdes disponiveis aos consumidores sobre o efeito do

alimento considerado em sua saude.

Valor para

VALORES a saude

Orientagdo de Valores

Informacgoes
Sande/Rotulo

Atitudes alimentos
funcionais

ATITUDES
Dominio/Especifico

Percepgoes de
salubridade

— (1)
COMPORTAMENTO € (2)
Intencdo de Comportamento = (3)

Intencdo de
compra

Figura 1 - Modelo empirico: valores, atitudes e comportamento de consumo
Fonte: Tudoran, Olsen e Dopico (2009).

Herath, Cranfield e Henson (2008), do Departamento de Alimentos,
Agricultura e Pesquisas Econbémicas da Universidade de Guelph, no Canada,
sugerem outro construto (Figura 2), para explicar as relacées entre o ambiente
institucional e informativo, o processo de mediacao cognitiva do consumidor de

suplementos e de alimentos que favorecem a saude.

Conforme indicado na figura a seguir, percebe-se uma variedade de fatores e
estimulos no ambiente institucional e informativo, condicionados por fatores sécio-
econbmicos e demograficos, que contribuem na motivacdo e conhecimento do
consumidor sobre os beneficios dos alimentos funcionais. O modelo sugere que a
receptividade para o consumo de determinados alimentos que favorecem a saude é
resultado de um processo de mediagdo cognitiva que envolve as atitudes
relacionadas a saude alimentar, as motivagdes para melhorar o estado de saude e

conhecimento sobre as relacoes de saude alimentar.
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INFORMAGAO E AMBIENTE INSTITUCIONAL

Inte}rvent;c')es_ de Ambiente regulador Meio sécio- Vanavgs
saude- publica para alimentos e S Demograficas
e ambiente de economico

suplementos

PROCESSO DE MEDIAGAO COGNITIVA ‘—I

informacéao

Atitudes Conhecimento
relacionadas a ¢ s sobre as relagbes —
saude alimentar na saude alimentar Receptividade

—3 no reforgo

alimentar para
a saude
Motivacdes para melhoria do

estado de saude

Figura 2 - Fatores e estimulos no ambiente institucional e informativo
Fonte: Herath, Cranfield e Henson (2008).

De fato, a aceitacdo dos alimentos funcionais depende de uma série de
fatores inter-relacionados como, o nivel de preocupacao do consumidor com a sua
prépria saude, a crenca de que € possivel influenciar a evolugao dos problemas de
salde existentes e potenciais e, a consciéncia e o conhecimento de alimentos e
ingredientes com alegacdes benéficas de saude (KELLER, 2006).

Para Siré et al. (2008), as principais condigdes para a aceitacdo dos produtos
funcionais estao vinculadas ao sabor, seguranca sanitaria, pre¢o, conveniéncia e a
confiabilidade das alegacbes de saude. Porém, outros fatores relevantes na
aceitacdo de alimentos funcionais sdao observados em certos contextos sdcio-
demograficos especificos como, por exemplo, a existéncia de pais que buscam uma
alimentacdao mais saudavel para seus filhos (Gilbert, 2000), bem como a ocorréncia
de problemas de salude observados nas sociedades, e que servem de incentivo para
a adogcao de habitos alimentares mais saudaveis para a prevencao de certas
doencas (MAYNARD e FRANKLIN, 2003).

Stewart-Knox et al. (2007) investigou o consumo de alimentos funcionais em
varios paises europeus como Franga, Alemanha, Italia, Polonia e Portugal e revelou

que jovens, em particular do sexo feminino, procuravam consumir alimentos
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funcionais para controle de apetite e do peso corporal, enquanto que pessoas mais
velhas, procuravam reduzir o colesterol e a pressao arterial.

De fato, os consumidores do sexo feminino sdao considerados o principal
publico-alvo de alimentos funcionais, pois demonstram uma postura mais reflexiva
sobre o impacto do consumo de alimentos na sua saude (TERATANAVAT e
HOOKER, 2006; VERBEKE e VACKIER, 2004).

Um estudo realizado por Urala e Lahteenméaki (2003) mostrou que o0s
consumidores relacionam o consumo de alimentos funcionais com o controle que
exercem sobre a vida, a saude pessoal, com sua posicao ética na sociedade e na
sensacao de bem-estar com sua vida. Segundo os autores, este sentimento
gratificante pode estar ligado ndo s6 ao controle sobre a prépria saude do individuo,
mas também, com as impressdes positivas que ele pode evocar entre outras

pessoas ao demonstrar essa preferéncia.

Segundo um levantamento da empresa Around Research, realizado no Brasil,
com 650 consumidores de todo o pais, sendo do total de participantes, 64% eram
mulheres e 36% homens, com um publico predominante de 39% dos respondentes
da classe B, seguido de 33% da classe A, e 27% e 1% das classes C e D,
respectivamente, com faixa etaria principal entre 24 a 29 anos (32% do total), o
comportamento do consumidor reflete uma tendéncia de consumo onde o brasileiro
sabe bem quais alimentos sdo bons ou ruins para a sua saude. Segundo o estudo, a
maioria das pessoas passou a consumir mais produtos integrais, funcionais e
diet/light no ultimo ano e também se dispde a pagar até 15% mais por eles. A
pesquisa conclui que o consumidor ja esta familiarizado com as qualidades nutritivas
dos alimentos do dia a dia. O que ele precisa é de “informacdes mais detalhadas”,
“orientacao” e “facilidade” de escolha (AROUND RESEARCH, 2008).

Urala e Lahteenméaki (2004) identificaram determinadas dimensdes que
explicam a crescente valorizagdo dos consumidores em relagdo a esses alimentos
como, por exemplo, a percepcdo de auto-recompensa, a confianca em seus

beneficios, e 0 uso de alimentos funcionais como parte de uma dieta saudavel.

Para Menrad (2003) os alimentos funcionais ndo sao destinados apenas para
satisfazer a fome e ao fornecimento de nutrientes necessarios das pessoas, mas

também para prevenir doengas relacionadas a nutricdo e aumentar o bem-estar
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fisico e mental dos consumidores. Portanto, faz-se necessario, nas primeiras etapas
de desenvolvimento do produto, compreender as necessidades relacionadas as
expectativas de saude esperados pelo consumidor a fim de se obter resultados
satisfatorios pelas empresas no momento do langcamento do produto (VAN KLEEF et
al., 2005).

3. 3 Dimensoes de qualidade dos alimentos funcionais

As dimensbes da qualidade de um alimento podem ser diferentes
dependendo do produto ou da categoria de produtos adquirido, sendo formada a
partir de suas caracteristicas intrinsecas ou extrinsecas®; pelas relagdes entre a
expectativa de qualidade*, a experiéncia de qualidade, por meio do desempenho dos
atributos sensoriais durante o consumo; e a crenca nos atributos de confianga®.
Segundo Oude Ophuis e Van Trijp (1995), o comportamento do consumidor varia de
acordo com suas decisdes, por meio de suas percepcdes, necessidades e desejos
pessoais.

Nesta perspectiva, Grunert, Bech-Larsen e Bredahl (2000) apresentam quatro
dimensodes de qualidade que orientam a percepcao dos consumidores de alimentos:
a) dimensao hedonista que esta vinculada ao processo de expectativa e experiéncia
de qualidade, relacionada ao prazer sensorial como sabor, aroma e aparéncia do
produto; b) dimensdo de saude que esta relacionada aos sinais intrinsecos e

8Os atributos intrinsecos fazem parte da composicao fisica do produto. Qualquer alteragdo destes

refletira diretamente na natureza do produto tais como, sabor, cor, textura e o cheiro. Os atributos
extrinsecos, por sua vez, sdo os atributos que cercam o produto, destacando-se a marca, o prego,
a garantia e o nivel de propaganda (ZEITHAML, 1998).

As expectativas de qualidade séo baseadas em sinais, definidos como estimulos informativos que
estdo, de acordo com o consumidor, relacionados com a qualidade do produto, e podem ser
verificados através dos sentidos antes do consumo. A expectativa no ponto de compra é resultante
de uma integragé@o dos diferentes sinais intrinsecos e extrinsecos de qualidade na percepg¢ao do
consumidor (BECH-LARSEN e POULSEN, 2001; OUDE OPHUIS e VAN TRIJP, 1995).

Atributos de confianga referem-se a propriedades dos produtos que ndo podem ser percebidas e
avaliadas pelo consumidor durante o consumo ou apenas podem ser avaliadas por meio da ajuda
de um “expert’ (HANSEN, 2005).
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extrinsecos antes da compra e aos atributos de confianca, sendo vinculada as
formas de consumo em relagdo a saude dos consumidores; c) dimensdo de
conveniéncia que integra parte do processo de expectativa e experiéncia de
qualidade, relacionada com o tempo e o esfor¢co necessario para adquirir o produto
alimentar, armazena-lo, prepara-lo e consumi-lo; d) dimensao de processo que esta
ligada a credibilidade da comunicacdao dos atributos relacionados a confianca e
relaciona os interesse pessoais dos consumidores com o processo de producao do
produto alimentar, mesmo quando estes aspectos nao fagam parte do produto final.

Existe uma forte relacdo de interdependéncia entre os atributos de sabor,
praticidade, naturalidade e saude na percepcao de qualidade em alimentos
funcionais. A importancia relativa desses fatores varia em fungdo de preferéncias
regionais e culturais (BECH-LARSEN e POULSEN, 2001). Por exemplo, em muitos
paises europeus e dos E.U.A., a prevencao da doenca cardiovascular tem sido
apontada como um dos beneficios mais preferidos para o consumo de alimentos
funcionais. Ja, no Reino Unido, Franca e Alemanha a prevencdao de doencas
cardiacas, céancer, deficiéncias do sistema imunitario e de colesterol foram os
beneficios mais relevantes e identificados pelos consumidores. Na Dinamarca, a
maiorias das intengdes dos consumidores para comprar pao enriquecido estdo
relacionados aos seguintes dados: 42% conveniéncia alimentar, 21% preco, produto
natural 18%; efeitos nutricionais 14%; dosagem 5%; expectativas da familia e
preocupacoes de saude 9% (BECH-LARSEN e POULSEN, 2001).

Em uma pesquisa realizada com consumidores americanos, foram
identificados cinco motivadores pessoais para a compra de alimentos funcionais

conforme demonstra o quadro a seguir (GILBERT, 2000).
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A prevengdo, como um método de reduzir 0s riscos de
desenvolver doengas: por exemplo, alimentos com baixo teor

Prevencao ., . . >
¢ de acgucar de gordura, poucas calorias, reduzido e adicionado
de calcio;
Desempenho Desempenho para melhorar a capacidade fisica e mental;
Bem-estar Bem-estar, onde o alimento € usado como um método de
equilibrar corpo, mente e espirito;
L x Nutrir é a satisfagao derivada de fornecer alimentos saudaveis
Nutricao ¢

para os outros;

Consumir alimentos funcionais aumenta a auto-estima e cria
Auto-estima uma aparéncia melhor: por exemplo, controle de peso, reducao
dos efeitos do envelhecimento e reducao do estresse;

Quadro 2 - Motivadores pessoais dos consumidores para a compra de alimentos funcionais
Fonte: GILBERT (2000).
Uma pesquisa realizada em Atenas a respeito das motivagdes e estruturas
cognitivas dos consumidores gregos no momento da compra de alimentos funcionais
identificou os seguintes atributos mais importantes que afetam a decisdo de compra

dos consumidores (Quadro 3).

Atributos Especificacoes

Pureza do produto
Seguranca alimentar
Confianga na marca
Econbémico no uso
Qualidade percebida Qualidade do produto
Parte da alimentagao diaria
Produto saudavel
Produto de alta tecnologia
Produto natural
Dimens6es da embalagem
Embalagem ambientalmente amigavel
Embalagem atraente
Embalagem prética
Embalagem diferenciada/produtos convencionais
Embalagem de aluminio/plastica/papel/vidro
Aroma
Sabor
Textura
Cor

Embalagem

Organolépticos
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Informacdes sobre saude/apelos de funcionalidade
Valor nutricional

Rétulo Qualidade assegurada (ex. IS0 e certificagdes)

Data de validade

Pais de origem

Ingredientes antioxidantes

Adigéo de ingredientes funcionais

Contém probiéticos

Contribui para uma boa condicao fisica

Mesmo preco dos produtos convencionais

Preco Preco superior aos produtos convencionais
Preco inferior aos produtos convencionais
Campanhas promocionais

Marca Conhecimento da empresa produtora

Conhecimento da marca
Quadro 3 - Atributos relacionados a decisao de compra de alimentos funcionais
Fonte: Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008).

Funcionalidade

Segundo Grunert (2002), durante o processo de aquisicao de alimentos, as
dimensbes de qualidade dos produtos sdo determinadas, de forma limitada, por
caracteristicas de busca. A fim de tomar decisbes de compra, os consumidores
necessitam formar expectativas de qualidade, sendo que, apenas apds a compra 0

consumidor irda determinar a qualidade do produto por meio da experiéncia.

De acordo com o modelo TFQM - Total Food Quality Mode (Figura 3),
originalmente proposto por Grunert, Larsen, Madsen e Baadsgaard (1996), € uma
tentativa de integrar uma série de abordagens para analisar a percepcao, tomada de
decisdo e a satisfacdo do consumidor sobre a qualidade esperada e as experiéncias
de consumo ocorridas na aquisicao de um produto alimentar (OLIVER, 1993).



ANTES DA COMPRA DEPOIS DA COMPRA
Especificagbes
técnicas do
produto
= Sugestéo Sugestao
§Ug§5t?° qualidade qualidade
N extrinsecas intrinsecas
Sugestao Sugestao
Sugestdo de qua'“dade qualidade
Custo percebido extrinsecas intrinsecas
percebida percebida
1 l Preparagao
alimento
Custo Expectativa de
percebido — qualidade l 4
—
l Experiéncia Caracleristicas
de qualidade sensoriais
Cumprimento
Intengdo de motivo JL
compra esperado
de compra Experiéncia
motivo Realizagao
esperado l compras
de compra futuras

Figura 3 - Modelo TFQM (Total Food Quality Model)
Fonte: Grunert, Larsen, Madsen e Baadsgaard (1996).

Para Steenkamp (1990), na parte que antecede a compra (before purchase),
o modelo mostra como as expectativas de qualidade sdo formadas com base em
sinais de qualidade disponiveis ao consumidor. As caracteristicas de qualidade
intrinsecas do produto relacionam suas especificagdes técnicas como caracteristicas
fisiologicas e de processos. Ja, os sinais de qualidade extrinsecos, estao
relacionados com a marca do produto, preco, distribuicdo, embalagem, etc. Neste
sentido, as influéncias sobre a qualidade esperada de um determinado produto
alimentar estao relacionadas aos sinais que sdo percebidos pelo consumidor no
momento da compra como, por exemplo, a quantidade de informacdes na loja, se as
compras sao planejadas ou espontaneas, a pressao do tempo para ir as compras,
etc. Apdés a compra, (after purchse), o consumidor tera uma experiéncia de
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qualidade que muitas vezes nao coincidira com a qualidade esperada. A relacéo
entre a expectativa e a experiéncia de qualidade é o fator determinante para a
satisfacdo do consumidor com o produto e, portanto, a probabilidade de repetir a
compra (GRUNERT, 2002).

Percebe-se, a partir das pesquisas acima apontadas, que a literatura
internacional destaca a importancia da anélise da percepcao do consumidor frente
as dimensdes de qualidade dos produtos lacteos (GREBITUS et al., 2007; DRAKE,
2007). De fato, a questao fundamental para o avango do setor lacteo esta na relacao
entre a introducédo de novos produtos no mercado e a evolugao das necessidades e
preferéncias do consumidor (GRUNERT 2002).

No entanto, as formas pelas quais os consumidores aceitam ou rejeitam
novos produtos lacteos ainda estdo longe de serem compreendidas (GRUNERT,
BECH-LARSEN e BREDAHL, 2000).

3. 4 A comunicacao e a credibilidade do carater funcional dos alimentos

Neste contexto, torna-se importante destacar o processo de desenvolvimento
do mercado de alimentos funcionais a partir das influencias observadas pelo grau de
conhecimento dos consumidores sobre 0 conceito que caracteriza essa categoria de
alimentos. No Reino Unido, Franca e Alemanha, cerca de 75% dos consumidores
nunca ouviram falar na expressédo "alimentos funcionais” porém, mais de 50% dos
entrevistados, concordaram com o uso de ingredientes funcionais em produtos
alimentares especificos (HILLIAM, 1999). Na Bélgica 49% dos consumidores estao
familiarizados com o termo “alimentos funcionais” - contra apenas 4% na Polbnia
(KRYGIER, 2007) e 30% na Hungria (SZENTE, 2004).

Muitas vezes, as informacgdes conflitantes em torno dos efeitos dos alimentos
funcionais na saude dos consumidores, veiculadas na publicidade ou mesmo em

estudos académicos, resulta em confusdo na mente do consumidor e podem levar a
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um certo grau de ceticismo dos stakeholders® em relacdo a esse mercado. Para
muitos, os conflitos observados neste contexto sdo determinantes dos fracassos
ocorridos no mercado de alimentos funcionais (STEWART-KNOX, 2007).

Com o crescimento da industria de alimentos funcionais, a comunicagao entre
0s stakeholders envolvidos no setor produtivo e o mercado, rapidamente, vem
ganhando importancia. Por se tratar de produtos ndo convencionais, o desafio para
estratégias bem sucedidas de marketing depende de uma comunicacao versatil e
intensiva com as diferentes partes interessadas (HEASMAN e MELLENTIN, 2001).
Nos EUA, por exemplo, as praticas de regulamentacdo inconsistente das
autoridades em relagao as distincées entre medicamentos, suplementos alimentares
e alimentos (Heasman e Mellentin, 2001), o papel confuso dos meios de
comunicacao (Germov e Williams, 1999) e a falta de confiangca do consumidor em
relagdo aos beneficios alegados dos alimentos funcionais (Niva; Timonen; Ryhanen
e Lahteenmaki, 2000), sdo sintomas de que existe uma lacuna de comunicacao
entre os produtores de alimentos e os principais intervenientes externos do mercado.
Ignorando esta lacuna, as condigdes futuras de sucesso para todo o setor podem
estar ameacadas.

Ultrapassar esta lacuna com o intuito de superar tais desafios requer
mudancas estratégicas de comunicagdo a nivel global das industrias de alimentos
processados com ingredientes funcionais e as ciéncias afins. Em vez de considerar
as alegacdes de saude como a forma adequada de se comunicar com as partes
interessadas, a industria deve focar na identificacdo e manutencdo das relagoes-
chave do mercado, sendo necessario, mapear as interdependéncias destas
relacdes, devido a dificuldade de se conseguir boas relagdes com os consumidores
sem o auxilio da midia, onde, um bom relacionamento com os reguladores do

mercado podem dar sinais positivos para a midia, etc (HEER, 2001).

Devido ao conhecimento limitado dos consumidores, e a dificuldade de
percepcao dos efeitos sobre a saude de determinados ingredientes funcionais, faz-

se necessario investir em informacoes especificas e atividades de comunicacao

® Para Wood (1990) os stakeholders sao classificados de duas maneiras, os primarios - proprietarios,
clientes, fornecedores empregados e a concorréncia - e 0s secundarios - governos internos, governos
externos, midia, comunidade, organizagcées sem fins lucrativos, analistas financeiros, instituicdes
financeiras. Para Freeman (1988), € qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ser afetado pela
conquista dos objetivos de uma empresa.
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relacionadas a educacdo dos consumidores a este respeito (BIACS, 2007;
WANSINK; WESTGREN, e CHENEY, 2005).

A Harvard School of Public Health e a International Food Information Council
Foundation distribuiu uma série de diretrizes de comunicacdo - direcionadas aos
cientistas, editores de revistas cientificas, jornalistas, grupos de interesse e outros
para melhorar a compreensao publica sobre nutricdo, seguranga alimentar e saude
(FINEBERG e ROWE, 1998).

A importancia da transferéncia de informagdes adequadas, de maneira a
educar os consumidores, torna-se fundamental no processo de aceitacdao dos
produtos funcionais frente as limitacdes dos consumidores em perceber, diretamente
e através de caracteristicas sensoriais, 0s beneficios e alegacdes de salde contidas
no rétulo dos produtos (PENG, WEST e WANG, 2006; URALA e LAHTEENMAKI,
2004).

Segundo Rae (2006), para conquistar a confianca do consumidor e sustentar
o mercado de alimentos funcionais, as estratégias e alegacdes publicitarias
adotadas pelas industrias de alimentos precisam ser embasadas com evidéncias
cientificas. Por outro lado, Menrad (2003) afirma que as alegacbes publicitarias
devem evitar terminologias especializadas e informagdes médicas de dificil
compreensdo a fim de facilitar a compreensdo do consumidor sobre os efeitos
potenciais dos alimentos funcionais sobre sua saude. Por exemplo, as empresas
que atuam nesse mercado frequientemente certificam-se de formadores de opinido
como médicos e nutricionistas, para agregar credibilidade a seus produtos ofertados.
(MENRAD et al., 2000).

De fato, a credibilidade associada aos atributos de confianca do produto é
fundamental para a valorizagao dos alimentos funcionais, uma vez que a maioria dos
beneficios desses produtos na saude do consumidor é abstrata, e por vezes,
imperceptivel. Portanto, é necessario a “criacdo” e o “reconhecimento” por parte do
consumidor de dispositivos de “credibilidade” (Grunert, 2002) que sao dependentes
dos valores pessoais e dos diferentes niveis sécio-demograficos dos consumidores
(OUDE OPHUIS e VAN TRIJP, 1995).

Segundo Henning (2007), para garantir a transferéncia de informacgdes fiaveis,

faz-se necessaria a existéncia de parametros legais especificos para comunicagcao
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dos beneficios alegados em produtos funcionais. Em um estudo finlandés, observou-
se que os consumidores estdo muito mais confiantes nas alegacdes relacionadas ao
consumo de alimentos funcionais quando as informacbes sao provenientes de
autoridades e instituicbes governamentais (URALA; ARVOLA e LAHTEENMAKI,
2003).

Neste contexto, percebe-se que as estratégias de comunicacao utilizadas
pelas industrias de alimentos relacionadas as alegacdes de saude alimentar do
consumidor e que enfatizam o lado positivo de contribuicbes a salude e a vida,
chamado de “marketing da vida”, sdo, muitas vezes, preferiveis em relacdo aos
apelos de comunicagdo de saude alimentar que enfatizam a doenca, conhecidas
como “marketing da morte” (AAKER, 2001; MENRAD, 2003).

A seguir, sdo relatadas as especificacdes das etapas da pesquisa com suas
respectivas metodologias.
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4 METODOLOGIA

Esta parte do trabalho € destinada a descricio do método e dos
procedimentos utilizados na elaboracdo da presente pesquisa.

Considerando o critério de classificagdo proposto por Gil (2002), uma
pesquisa pode ser definida quanto aos seus objetivos e quanto aos seus
procedimentos. No que se refere aos objetivos propostos, a pesquisa pode ser de
carater exploratorio, descritiva, explicativa, metodoldgica, aplicada ou
intervencionista. A investigacdo exploratéria € realizada quando ha pouco
conhecimento do assunto. Quanto a pesquisa descritiva, expde caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, podendo até estabelecer certas correlacdes
entre variaveis (GIL, 2002).

5 FASE EXPLORATORIA

Nessa etapa, foi realizada uma revisado bibliografica sobre o comportamento
do consumidor de alimentos funcionais, suas motivacées e caracteristicas e, a
identificacdo dos atributos de produto/ingrediente funcionais mais valorizados.
Também foi relevante esclarecer como os mecanismos institucionais relacionados a
certificacdo dos alimentos funcionais e, a credibilidade a eles atribuida, sao
configurados e como funcionam. A sintese das informacdes oriundas das principais

revisdes bibliograficas pesquisadas sdo apresentadas no quadro conceitual abaixo:
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Fatores

Aspectos Relacionados

Fatores motivacionais
para o consumo de
lacteos funcionais

Por tradigao/aspectos culturais (GARCIA, 2001; MORAES,
2007,ABIA, 2006, TERATANAVAT & HOOKER, 2006, & VERBEKE
VACKIER, 2004;0LIVEIRA; THEBAUD-MONY, 1997)

Para manter habitos de vida saudaveis (GRIZARD ef al . 2001; 1220
& NINESS, 2001;MAYNARD & FRANKLIN, 2003; OLIVEIRA e
FERNANDES, 2004).

Para prevenir doengas (MAYNARD & FRANKLIN, 2003; URALA,
LAHTEENMAK, 2004; KELLER, 2006; GRIZARD et a/ . 2001; IZZ0O &
NINESS, 2001)

Aumentar o bem estar fisico e mental (URALA e LAHTEENMAKI,
2003; GILBERT, 2000)

Ajuda no controle de apetite e peso corporal (GILBERT, 2000;
MENRAD (2003; STEWART-KNOX et al., 2007; URALA e
LAHTEENMAKI, 2004)

Melhora aparéncia/desempenho fisico (GILBERT, 2000; OLIVEIRA e
FERNANDES, 2004)

Fontes de
informacdes
acessadas pelos
consumidores

Midia interna/PDV (LODZIAK, 2002; STEENKAMP & VAN TRIJP,
1996)

Midia eletrénica (PALANCA ef af 2006;FINEBERG E ROWE,
1998;DARBY & KARNI, 1973;GRUNERT et al., 1997 LAHTEENMAKI,
2003;MENRAD et al_, 2000)

Roétulo dos produtos (NIEMANN, SOMMERFELD, HEMBECK,
BERGMANN, 2007; (PENG, WEST e WANG, 2006, URALA e
LAHTEENMAKI, 2004).

Apresentacao do produto/embalagem (NIEMANN, SOMMERFELD,
HEMBECK, BERGMANN, 2007; DARBY & KARNI, 1973)

Processo produtivo (VAN KLEEF et al, 2005; VAN TRIJP E
STEENKAMP, 1995; MAUTE E FORRESTER JR, 1991; NIVA;
TIMONEN e LAHTEENMAKI, 2000; HEER, 2001).

Certificacdo de orgéo oficial (SIRO et al., 2008; URALA; ARVOLA e
LAHTEENMAKI, 2003).

Acodes publicitarias/promocionais (GERMOV e WILLIAMS, 1999;
AAKER e LEE, 2001; MENRAD, 2003; HEER, 2001)

Fatores e agentes
agregadores de
credibilidade
relacionados ao apelo
de funcionalidade

Opinido de especialistas (BECH-LARSEN & SCHOLDERER, 2007)

Credibilidade/PDV (LODZIAK, 2002; STEENKAMP & VAN TRIJP,
1996) ]

Prego (SIRO ET AL., 2008; KRYSTALLIS, MAGLARAS e MAMALIS (2008)
Aspectos relacionados as empresa (BIACS, 2007; SALMINEN, 2007;
WANSINK, WESTGREN, e CHENEY, 2005)

Declaragdes médicas/nutricionistas (MENRAD, 2003; MENRAD et
al., 2000}

Indicaclores de
qualidade dos
alimentos

Qualidades intrinsecas/extrinsecas (OUDE OPHUIS e VAN TRIJP,
1995; ZEITHAML, 1988, POULSEN et al., 1996; BECH-LARSEN e
POULSEN, 2001; KRYSTALLIS, MAGLARAS e MAMALIS, 2008)
Dimensodes de qualidade (GRUNERT, BECH-LARSEN E BREDAHL,
2000; HANSEN, 2005; LARSEN, MADSEN e BAADSGAARD, 1996;
HEKMAT e REID, 2006; GREBITUS et al_, 2007; DRAKE, 2007)

Quadro 4 - Proposta conceitual para avaliacao do comportamento do consumidor de produtos

lacteos funcionais
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Apébs essa revisdo bibliografica e com o intuito de aprimorar o instrumento
inicial de coleta de dados (Apéndice A), foram consultados cinco experts na area de
alimentos lacteos e funcionais. Com base nessa avaliacdo dos especialistas, o
conjunto inicial de perguntas pode ser modificado. Alguns itens foram eliminados,
outros adicionados e alguns sofreram ajustes. As principais contribuicées foram: (i)
evitar erros e confusbes de terminologias, (i) adequar as escalas; (iii) identificar
atributos relacionados a informacao, confianca e satisfacdo associadas a satisfacédo
dos consumidores de produtos lacteos funcionais. Ou seja, 0s especialistas
contribuiram no aprimoramento da relevancia dos questionamentos e na forma como

explora-los em um questionario fechado.

A amostra de especialistas foi construida de forma nao-probabilistica por
julgamento, como descrito por Malhotra (2001), utilizando critérios do pesquisador e
do seu orientador, no sentido de contemplar a participacdo de diversos agentes
envolvidos no fenbmeno pesquisado: a amostra foi composta por cinco
especialistas, sendo uma pesquisadora da Universidade do Vale do Rio dos Sinos —
UNISINOS e representante do setor processador de alimentos funcionais, um
empresario e professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM
vinculado a area de comunicacdo e marketing do setor de alimentos, uma
nutricionista e pesquisadora da Pontificia Universidade Catdélica do RS — PUCRS
envolvida com o mercado e o desenvolvimento de alimentos funcionais, uma
professora e pesquisadora da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS
relacionado a area de comportamento de consumo de alimentos e uma
pesquisadora da area de desenvolvimento de novos produtos da Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria - EMBRAPA/RS.

A contribuicao dos especialistas, ao aperfeicoamento do questionario, se deu
a partir de contribuicdes escritas e entrevistas pessoais apds analise da versao
preliminar do mesmo que foi enviado pela internet, por e-mail, no periodo de junho e

julho de 2010, na cidade de Porto Alegre.

Finalizada a fase exploratoria, foi possivel obter o instrumento de coleta de
dados devidamente avaliado e estruturado, possibilitando assim, a aplicagdo do pré-
teste.



38

6 FASE DESCRITIVA

Considerando-se o carater inédito deste estudo, quanto aos seus objetivos e
insercdo na sua area de conhecimento, esta pesquisa é de natureza exploratéria
devido ao pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre o tema. De outro
lado, essa pesquisa também pode ser considerada descritiva, pois, segundo Vergara
(2000), a pesquisa descritiva expOe caracteristicas de determinado fenémeno,
estabelecendo correlagdes entre variaveis e definindo sua natureza. Neste sentido, o
objetivo principal desta pesquisa € descrever determinadas caracteristicas do
comportamento do consumidor de produtos lacteos funcionais, a partir da utilizacao
de técnicas padronizadas para a coleta de dados como questionarios ou observacao
sistematica (GIL, 2002), com o objetivo de caracterizar os segmentos de
consumidores de produtos lacteos funcionais de acordo com a sua renda e habitos
de consumo (freqiiéncia de consumo e ingredientes funcionais preferidos), identificar
e hierarquizar os principais fatores motivacionais para o consumo de lacteos
funcionais, identificar as principais fontes de informagbes acessadas pelos
consumidores e avaliar sua importancia na valorizacdo dos produtos lacteos
funcionais, identificar e hierarquizar os fatores e agentes agregadores de
credibilidade relacionados ao apelo de funcionalidade em lacteos, verificar o grau de
satisfacdo dos consumidores com o nivel de informagdo acessada e o grau de
beneficios percebidos a partir do consumo de produtos lacteos funcionais.

6. 1 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Segundo Malhotra (2001), o pré-teste se refere ao teste do instrumento de
coleta de dados a partir de um pequeno grupo de entrevistados, oriundos da mesma
populacdo de pesquisa final, com o objetivo de identificar e eliminar possiveis
problemas potenciais encontrados em sua estrutura. Neste estudo, selecionou-se
uma amostra ndo probabilistica de consumidores de produtos lacteos funcionais,
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para submeter o questionario aperfeicoado na fase anterior e avaliar a sua clareza.
Esse processo ocorreu a partir da aplicacdo supervisionada do questionario
impresso, individualmente a cada consumidor do grupo selecionado, seguido de
uma discussao, entre pesquisador e entrevistado, sobre a clareza e entendimento
das perguntas. Esta etapa se desenvolveu no més de agosto de 2010 e foram
discutidos 10 questionarios.

6. 2 Caracterizacao da Amostra

A amostragem realizada nesta pesquisa para aplicacao do questionario foi do
tipo ndo-probabilistica. As amostras nao-probabilisticas ndo possuem o objetivo de
serem representativas da populagao, utilizando métodos subjetivos para a selecédo
dos individuos respondentes. Neste sentido, a probabilidade de escolha de um
elemento nao é conhecida (HAIR et al., 2005).

A composicao da amostra foi analisada da seguinte forma: (a) caracterizacéo
do perfil dos entrevistados relacionados a caracterizagdo socio-econémica,
demografica e padrdo de compra e consumo dos respondentes (faixa de renda,
idade, tamanho da familia, género, nivel educacional, freqiiéncia de consumo, etc.);
(b) verificou-se o grau de informacao e a importancia relacionada ao consumo dessa
categoria de produto pelos respondentes; (c) analisou-se os fatores de credibilidade
e valoracdo dos atributos extrinsecos relacionados a escolha dos produtos lacteos

funcionais.

6. 3 Procedimentos e Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento final de coleta de dados (Apéndice A) ficou estruturado da
seguinte forma, apds as consideracdes levantadas no pré-teste terem sido
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agregadas: cinco questdes relacionadas ao perfil dos respondentes; trés questdes
abordando os hébitos de consumo; uma questao identificando o grau de importancia
das fontes de informacao relacionadas as caracteristicas e beneficios dos produtos
lacteos funcionais; duas questdes referente a confianca e credibilidade percebida
pelos consumidores e finalmente duas questdes relacionadas a identificacdo do grau
de satisfacdo dos consumidores sobre o nivel de informacao disponivel sobre os

produtos lacteos funcionais e os beneficios decorrentes do consumo do produto.

Apoés a consolidagdo do questionario, a survey’ final foi realizada através do
envio (por e-mail) de uma carta de solicitacdo aos respondentes potenciais
(Apéndice B), para o preenchimento do questionario, disponivel em um link de

acesso direto ao usuario entrevistado.

A difusdo da pesquisa foi caracterizada como uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia e foi obtida por meio de redes de contados pessoais da equipe de
pesquisadores, a partir de uma amostra auto-gerada, sob a técnica bola de neve
(MATTAR, 2007; MALHOTRA, 2001). Esta técnica consistiu na solicitacao para que
o grupo inicial de respondentes reenviasse, a seus contatos pessoais, 0 link da

pesquisa, nos meses de setembro e outubro de 2010.

Para coleta das informacdes foi utilizado o software Sphynx Léxica-V5 que se
encontra hospedado no servidor da Escola de Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. Esta ferramenta permite reduzir o tempo de
coleta e minimiza erros de transferéncia manual das respostas para um banco de
dados além de viabilizar a alimentagdo do banco de dados on-line e as respectivas

tabulacdes das respostas recebidas.

Colaborando com o procedimento e instrumento de coleta de dados, Malhotra
(2004) destaca que os surveys na internet possuem rapidez de resposta, alta

capacidade de atingir populagdes especificas, reducdo de custos quando

’ Neste sentido, as pesquisas descritivas se caracterizam por descrever determinadas situacées, por
surveys ou observacgao, a partir de dados primarios que propicia ao pesquisador obter informacdes
diretamente do publico-alvo através de um questionario estruturado. Este método de pesquisa se
caracteriza pela utilizagdo de um instrumento de coleta de dados que pode ser aplicado através de
correio, telefone, entrevista pessoal, por e-mail ou pela internet (MALHOTRA, 2001).
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comparados aos surveys telefbnicos, uso dos correios ou através de entrevistas

pessoais.

Apesar dos muitos beneficios proporcionados pelo uso da internet em
pesquisas, algumas limitacdes devem ser consideradas, pois podem interferir e
limitar os resultados (MALHOTRA, 2001): (i) usuarios de internet ou de e-mail nao
representam a populacao; (i) existe a impossibilidade de confirmar a identidade do

respondente; (iii) auséncia de um entrevistador motivador.

6. 4 Analise dos resultados

A tabulacao dos dados coletados foi operacionalizada pelos softwares Sphinx
Léxica-V5, Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)-V16 e Statistical V-13.
Para fins de analise, os dados (respostas) foram submetidos aos seguintes
procedimentos estatisticos:

1. Distribuicdo de freqUéncia: Tem por objetivo demonstrar o numero de
respostas associadas a cada valor de uma variavel, ou seja, examina os dados de
uma variavel e oferece contagens de diferentes respostas para os diversos valores
da variavel. Sao utilizadas para descrever as respostas a uma determinada variavel
(HAIR et al., 2005);

2. Média aritmética: é uma medida e tendéncia central, € uma maneira de
sintetizar e condensar os dados para melhor compreensdo. E uma medida
inadequada quando existem dados de valores extremos, podendo distorcer os
resultados (HAIR et al., 2005);

3. Analise de varidancia — ANOVA: utilizada para avaliar diferencas
estatisticas entre médias de dois ou mais grupos (HAIR et al., 2005);

4. Testes de acompanhamento: envolvem avaliagdo simultdnea de
estimativas intervalares de seguranca das diferencas entre diversas médias, muitos

testes de acompanhamento sdo usados para identificar a localizacdo de diferencas
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significativas entre as médias (HAIR et al.,, 2005). Para verificar a diferenca dos
indices foi utilizado a Analise de Variancia, complementada pelo Teste de
Comparagdes Multiplas de Tukey, com nivel de significancia de 5%. A descri¢cao das

variaveis quantitativas foi realizada através de média e desvio-padrao.

5. Teste de Confiabilidade de Alfa de Cronbach: é imperativo e mede o
desempenho de um instrumento em uma dada populacao evitando o agrupamento
de questdes aparentemente relevantes. A validade e a confiabilidade sao requisitos
essenciais para uma analise de dados estatistica. Ele é utilizado para testar a
consisténcia das variaveis e serve para verificar se essas variaveis medem
efetivamente aquilo a que se propdem, ou seja, ele mede a consisténcia interna do
teste. Tem-se, de acordo com Hair et al (2009) que o teste € confiavel quando o Alfa
de Cronbach obtido é superior a 0,70; apesar de poder diminuir para 0,60 em
pesquisa exploratéria, ou seja, esse valor é considerado o limite inferior de

aceitabilidade.
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7 ANALISE DOS DADOS

Nesta secao serdo apresentados os principais resultados obtidos da anélise e
interpretagdo dos dados. Inicialmente, serdo apresentados os resultados obtidos no
Teste de Confiabilidade de Alfa de Cronbach, relacionado ao desempenho do
instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa. Posteriormente, o presente
capitulo sera distribuido em cinco etapas especificas que sdo: i) caracterizacao da
amostra; ii) habitos dos consumidores da amostra; iii) aspectos relacionados a
comunicacao; iv) percepcdes de confianca e credibilidade; v) percepcoes de
satisfagao.

Nesta pesquisa obteve-se um alfa de Cronbach igual a 0,8803 para o
conjunto das 37 questdes com escala Likert, o0 que demonstra a alta consisténcia
destas questdes utilizadas na pesquisa. O questionario desta pesquisa com escala
Likert esta divido em seis blocos ou questdes (de numeros 6 a 11). Medimos o Alfa
de Cronbach de cada parte individualmente, excluimos as questdes de numero Q12
e Q13, pois elas tém apenas um item. Quase todos os blocos (questbes “Q”)
enquadram-se no nivel de consisténcia aceitavel, apenas os Blocos Q6 e Q11
apresentaram um valor abaixo de 0,70. Considerando o limite inferior de
aceitabilidade de 0,60, entdo apenas o Bloco Q6 estaria abaixo do nivel minimo
indicado. Entretanto, os fatores listados no Bloco Q6 (frequéncia de consumo — leite,
iogurte e queijo) atendem aos objetivos propostos neste estudo, considerando-se
aceitavel a escala (com apenas trés itens investigativos) de Likert apresentada. Os
resultados obtidos podem ser observados na Tabela 01 (Apéndice C). A seguir,

serao apresentadas as respectivas etapas anteriormente anunciadas.
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7.1 Caracterizacao da amostra

7. 1. 1 Perfil dos respondentes conforme género

O questionario foi respondido por 423 pessoas entre os dias 20 agosto a 05
de outubro de 2010. A representacao do perfil dos respondentes conforme o género
foi de 57,9% pertencentes ao sexo feminino e 42,1% pertencentes ao sexo

masculino, conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos respondentes conforme género

SEXO FREQUENCIA %
Masculino 178 42 1%
Feminino 245 57,9%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

7. 1. 2 Perfil dos respondentes conforme faixa etaria

A analise dos dados revela que a maioria dos respondentes possui entre 25-
44 anos (68,6%), seguido da faixa acima de 45 anos (18%) e menores de 24 anos

com (13,5%), conforme demonstra a Tabela 2.

Tabela 2 - Perfil dos respondentes conforme faixa etaria

IDADE (ANOS) FREQUENCIA %
menor de 24 anos 57 13,5%
25-44 anos 290 68,6%
acima de 45 anos 76 18,0%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.
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7. 1. 3 Perfil dos respondentes conforme nivel de formacao

A andlise dos dados mostra que o nivel de escolaridade de maior evidéncia
entre os respondentes é de p6s-graduacao (70,2%), seguidos de consumidores que
possuem o ensino superior completo (29,8%), conforme Tabela 3%. Estes resultados
sao observados devido a forma de divulgacdo do instrumento de coleta de dados
(survey via internet), o qual foi difundido através das universidades e centros de pés-

graduacao.
Tabela 3 - Perfil dos respondentes conforme nivel de formacéao
NiVEL DE FORMACAO FREQUENCIA %
ensino superior 126 29,8%
pds-graduado 297 70,2%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

7. 1. 4 Perfil dos respondentes conforme a renda familiar

O perfil dos respondentes foi categorizado para melhor analise das respostas,
conforme se apresenta na Tabela 4. A renda predominante dos participantes (48%)
esta entre 3-10 salarios minimos, seguidos de (30%) entre 10-20 salarios minimos e

(12,1%) acima de 20 salarios minimos.

Tabela 4 - Perfil dos respondentes conforme a renda familiar

RENDA FAMILIAR (R$) FREQUENCIA %
até 3sm 42 9,9%
3-10 sm 203 48,0%
10-20 sm 127 30,0%
acima de 20 sm 51 12,1%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

8 Além desses 423 respondentes de nivel superior, 30 respondentes com nivel de formagao até o
ensino médio participaram da pesquisa. Porém, considerando-se sua pequena incidéncia na amostra
suas respostas foram desconsideradas na pesquisa.
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7. 1. 5 Perfil dos respondentes conforme numero de habitantes por residéncia

Referindo-se ao numero de habitantes por residéncia, (32,6%) dos
pesquisados correspondem a 2 habitantes por residéncia, seguidos de (24,3%) para
3 habitantes por residéncia e (22,5%) para 4 habitantes por residéncia, de acordo
com a Tabela 5.

Tabela 5 - Perfil dos respondentes conforme numero de habitantes por residéncia

N2 PESSOAS NA RESIDENCIA FREQUENCIA %

1 51 12,1%

2 138 32,6%

3 103 24,3%
4 95 22,5 %

5 27 6,4%

mais que 5 pessoas 9 2,1%

Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

7. 2 Habitos dos consumidores da amostra

A fim de melhor caracterizar o consumidor de produtos lacteos funcionais,
analisaram-se os habitos de consumo com relacdo a: a) freqiiéncia de consumo; b)
grau de importancia relacionado aos ingredientes funcionais e seus beneficios; c)

influéncias motivadoras de consumo.

7. 2.1 Frequéncia de consumo

A Questdo 6 do questionario solicitava que o consumidor indicasse a
freqiéncia de consumo de trés opcdes de produtos lacteos funcionais — leite UHT
(ex. enriquecido com célcio para a prevencado de osteoporose), iogurtes (ex. que
contém micro-organismos probidticos para regular a flora intestinal) e queijos (ex.

que contém micro-organismos probidticos para regular a flora intestinal). Nessa
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questédo, foi dada a opcao para que os respondentes indicassem a freqiéncia de
consumo onde cada consumidor deveria fechar 100% de consumo dentre as
categorias de produtos analisadas. Para caracterizar a freqiiéncia de consumo dos
respondentes, a parametrizacdo adotada foi a seguinte: ndo consumo = 1, de 4 a
seis vezes por semana = 2, de uma a trés vezes por semana = 3, de uma a trés
vezes por més = 4, de seis a onze vezes por ano = 5 e de uma a cinco vezes por

ano = 6, conforme apresentado na Tabela 6.

Tabela 6 - Freqiiéncias de consumo de produtos lacteos funcionais

néo 4a6 1a3 1a3 6ail 1a5

PIOWIOS coniumo seee Yo vews vamas  veses Tol
Leite UHT 57,2 22,3 9,3 4,9 2,0 4.4 100%
logurtes 21,2 16,3 22,3 23,2 9,1 8,0 100%
Queijos 48,1 23,2 12,4 7,3 3,1 6,0 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Pode-se perceber um consumo médio de (22,3%) entre 1 a 3 vezes por
semana e (23,2%) 1 a 3 vezes por més de iogurtes, seguidos de (23,2%) do
consumo entre 4 a 6 vezes por semana de queijo e (22,3%) de leite UHT entre 4 a 6
vezes por semana. Para fins de anélise efetuou-se a média de consumo para cada

tipo de produto consumido, conforme apresentado na Tabela 7.

Tabela 7 - Média de consumo dos produtos lacteos funcionais

- Desvio- . , .
PRODUTOS n Media padro Minimo Maximo
logurte 423 3,04@ 1,51 1 6
Queijo 423 2,11®) 1,45 1
Leite UHT 423 1,850 1,31 1

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

Os dados demonstram que os consumidores pesquisados consomem mais

iogurtes com propriedades funcionais (3,04 pontos), seguido de queijos com 2,11
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pontos. O leite UHT é, para estes consumidores, o produto menos consumido com
uma média de 1,85 pontos.

7. 2. 2 Grau de importancia relacionada aos ingredientes funcionais

Na Questado 7, o consumidor deveria indicar o grau de preferéncia atribuido
aos beneficios oferecidos pelos ingredientes funcionais usualmente utilizados nessa
categoria de produtos. Para esta questao foram utilizadas perguntas fechadas com
escala de Likert de cinco pontos a partir dos seguintes parametros: preferéncia muito
baixa = 1, preferéncia baixa = 2, preferéncia média = 3, preferéncia alta = 4 e
preferéncia muito alta = 5.

Posteriormente, a fim de verificar se as diferencas entre as médias
encontradas eram significativas, efetuou-se o teste ANOVA para Analise de
Variancia, utilizando o delineamento em blocos casualizados. Ainda, de forma
complementar, para identificar quais as médias que se diferenciavam
estatisticamente, realizou-se o Teste de Comparagdes Multiplas de Tukey, ao nivel
de significancia de 5%. A descricdo das variaveis quantitativas foi realizada através

de média e desvio padrao, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8 — Médias observadas: Grau de importancia relacionada aos ingredientes funcionais

INGREDIENTES n  Média S:j;’a'g Minimo  Maximo
Fibras alimentares 423 3,889 1,01 1 5
Carotenodides 423  3,18" 1,21 1 5
Omega 3 423 3,13 1,18 1 5
Probiéticos 423  3,02% 1,22 1 5
Fitoesterois 423 2,67 1,18 1 5
Proteina da soja 423 2,299 1,22 1 5

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.
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Em relagédo ao grau de importancia dos ingredientes funcionais, destacam-se
as fibras alimentares, representado por uma média estatistica de 3,88 pontos —
indice estatistico superior quando comparado a carotendides, Omega 3 e
probidticos, os quais nao diferem estatisticamente. Dentre os ingredientes com
médias mais baixas, encontram-se os fitoesterdis (2,67 pontos) e a proteina de soja
com uma media de 2,29 pontos.

7. 2. 3 Influéncias Motivadoras de Consumo

Na Questao 8 foi investigada o grau de influéncia dos fatores listados relativos
as motivagdes de consumo de produtos lacteos funcionais. Para analise dos dados,
calculou-se a média de pontos atribuidos para cada fator, indicando que a maior
média representa o fator de maior influéncia relativa as motivagées de consumo.
Para esta questdo foram utilizadas perguntas fechadas com escala de Likert de
cinco pontos para analise das frequéncias coletadas. A parametrizagdo adotada foi a
seguinte: preferéncia muito baixa = 1, preferéncia baixa = 2, preferéncia média = 3,
preferéncia alta = 4 e preferéncia muito alta = 5.

Em segundo momento, a fim de verificar se as diferencas entre as médias
encontradas eram significativas, efetuou-se o teste ANOVA para Analise de
Variancia, utilizando o delineamento em blocos casualizados. Ainda, de forma
complementar, para identificar quais as médias se diferenciavam estatisticamente,
realizou-se o Teste de Comparacdes Multiplas de Tukey, ao nivel de significancia de
5%. A descricdo das variaveis quantitativas foi realizada através de média e desvio
padrao, conforme apresentado na Tabela 9.
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Tabela 9 — Médias Observadas: Grau de influéncia dos fatores listados relativos as motivagdes de
consumo de produtos lacteos funcionais

FATORES DE INFLUENCIA n  Média 223‘;;% Minimo Maximo
Para manter habitos de vida saudaveis 423 3,58 1,16 1 5
Para prevenir doencas 423 332 123 1 5
Para aumentar bem-estar fisico e mental 423 330 1,15 1 5
Para melhorar meu desempenho fisico 423 2839 122 1 5
Para controlar o apetite e o peso corporal 423 2,839 1,29 1 5
Para melhorar minha aparéncia 423 2,749 1,26 1 5
Por habito ou tradicdo 423 2,719 142 1 5

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor.

Conforme apresentado na Tabela 9, dentre os fatores de maior influéncia
relativa a motivacdo de consumo priorizada pelos consumidores nesse bloco,
destacam-se, com indice de 3,58 pontos, fatores relacionados a manter habitos de
vida saudaveis, seguidos a fatores de influéncia relacionados a prevengdo de
doencas e aumento do bem-estar fisico e mental dos consumidores, ambos com
indice de 3,32 pontos e 3,30 pontos respectivamente. Os demais fatores em ordem
de influéncia, mas sem diferir estatisticamente, sdo: para melhorar meu desempenho
fisico, para controlar o apetite e o peso corporal, para melhorar minha aparéncia e
por habito ou tradicdo. Pode-se considerar que, em geral, todos esses fatores sao

relevantes aos respondentes, sendo que o0 menor indice foi de 2,71 pontos.

7. 3 Aspectos relacionados a comunicacao

7. 3.1 Grau de Importancia das fontes de informacao

A Questao 9 indaga sobre o grau de Importancia das fontes de informacgao
listadas para manter-se informado sobre as caracteristicas e beneficios dos
alimentos funcionais. Para estas questdes foram utilizadas perguntas fechadas com
escala de Likert, com indices variando de 1 a 5 pontos para anélise das frequéncias
coletadas, utilizando-se os seguintes parametros: importancia muito baixa = 1,
importancia baixa = 2, importancia média = 3, importancia alta = 4 e importancia

muito alta = 5.
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Para analise dos dados, na Questdo 9, calculou-se a média de pontos
atribuidos para cada fator, indicando que a maior média representa o fator de maior
grau de importancia relacionados as fontes de informacdo acessadas pelos
consumidores. Posteriormente, a fim de verificar se as diferencas entre as médias
encontradas eram significativas, efetuou-se o teste ANOVA para Analise de
Variancia, utilizando o delineamento em blocos casualizados. Ainda, de forma
complementar, para identificar quais as médias se diferenciavam estatisticamente,
realizou-se o Teste de Comparacdes Multiplas de Tukey, ao nivel de significancia de
5%. A descricdo das variaveis quantitativas foi realizada através de média e desvio
padrao, conforme apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 - Médias observadas: Grau de importancia das fontes de informacao listadas para
manter-se informado sobre as caracteristicas e beneficios dos alimentos funcionais

FONTES DE INFORMAGAO n  Meédia ggz‘r’;‘; Minimo Maximo
Rétulo dos produtos 423  3,53@ 1,11 1 5
Internet 423  3,20" 1,23 1 5
Literatura técnico-cientifica 423 3,210 1,38 1 5
Médicos/Nutricionistas 423  3,15® 1,22 1 5
Literatura no especializada 423 3,00 1,09 1 5
Campanhas publicitarias 423 2,96 114 1 5
Entidades Publicas de Satde 423 2,73 1,29 1 5
Orgéos de Defesa do Consumidor 423 2,349 1,15 1 5

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Conforme os dados observados, a maioria dos respondentes (3,53 pontos)
indicou o rétulo dos produtos como principal fonte de informacao para manterem-se
informados sobre as caracteristicas e beneficios dos alimentos funcionais. No
segundo bloco, os itens mais citados em ordem de importancia foram: internet (3,20
pontos), literatura técnico-cientifica (3,21 pontos), médicos e nutricionistas (3,15
pontos), literatura nao especializada (3,00 pontos), os quais nao diferem
estatisticamente, seguidos de campanhas publicitarias com (2,96 pontos). As
Entidades Publicas de Satde e os Orgdos de Defesa do Consumidor representam o
fator com o menor indice de importancia para os consumidores com 2,73 pontos e

2,34 pontos respectivamente.
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7.4 Fontes de confianca e credibilidade

7.4.1 Fatores listados na confianca/credibilidade que o consumidor deposita
nos beneficios decorrentes do consumo

Com o objetivo de verificar a importancia relativa dos fatores listados na
confianca/credibilidade que o consumidor deposita nos beneficios decorrentes do
consumo de lacteos funcionais, foi construida, na Questdao 10, uma escala de 5
pontos, sendo que 1 indicava muito baixa importancia e 5 muito alta importancia,

para analise das freqiéncias coletadas.

Para analise dos dados, calculou-se a média de pontos atribuidos para cada
fator. A fim de verificar se as diferencas entre as médias encontradas eram
significativas, realizou-se o teste ANOVA para Analise de Variancia, utilizando o
delineamento em blocos casualizados. Ainda, de forma complementar, para
identificar quais as médias se diferenciavam estatisticamente, realizou-se o Teste de
Comparagdes Multiplas de Tukey, ao nivel de significancia de 5%. A descricdo das
variaveis quantitativas foi realizada através de média e desvio padrdo, conforme

apresentado na Tabela 11.

Tabela 11 - Médias observadas: Importancia relativa dos fatores listados na
confianca/credibilidade que o consumidor deposita nos beneficios decorrentes do consumo
de lacteos funcionais

FONTES DE CONFIANCA N  Media gaej;’;g Minimo Maximo
Tradicdo da empresa/marca 423  3.81@ 0,91 1 5
Certificacéo de 6rgéo oficial 423 3,679 1,16 1 5
Qualidade da embalagem 423 3,619 1,04 1 5
Estabelecimento venda produto 423  3,36" 1,13 1 5
Origem do produto 423 2,899 1,18 1 5
Campanhas publicitarias 423 2,859 0,98 1 5
Campanhas promocionais 423 2,79 1,06 1 5

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor
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Observa-se que a tradicdo da empresa/marca apresenta indice (3,81 pontos)
significativamente maior que os demais fatores, seguidos de certificacdo de érgao
oficial e aspectos relacionados a qualidade da embalagem. O estabelecimento onde
o produto é vendido aparece na quarta posicado com indice de 3,36 pontos. Os
demais fatores em ordem de importancia sdo: origem do produto (2,89 pontos),
campanhas publicitarias (2,85 pontos) e campanhas promocionais com 2,79 pontos,

0s quais nao diferem estatisticamente.

7.4 . 2 Opiniao de pessoas ou grupos de referéncia

A Questao 11 trata sobre o grau de importancia relacionado a opinido de
pessoas ou grupos de referéncia para que o consumidor tenha maior
confianca/credibilidade para o consumo de produtos lacteos funcionais. Para estas
questdes foram utilizadas perguntas fechadas com escala de Likert, com indices
variando de 1 a 5 pontos para analise das freqiiéncias coletadas. Os tratamentos
estatisticos adotados para a parametrizacdo de ambas as questdes foram as
seguintes: importancia muito baixa = 1, importancia baixa = 2, importancia meédia =
3, importancia alta = 4 e importancia muito alta = 5.

Para analise dos dados, calculou-se a média de pontos atribuidos para cada
fator. A fim de verificar se as diferencas entre as médias encontradas eram
significativas, realizou-se o teste ANOVA para Analise de Variancia, utilizando o
delineamento em blocos casualizados. Ainda, de forma complementar, para
identificar quais as médias se diferenciavam estatisticamente, realizou-se o Teste de
Comparagdes Multiplas de Tukey, ao nivel de significancia de 5%. A descricdo das
variaveis quantitativas foi realizada através de média e desvio padrdo, conforme

apresentado na Tabela 12.
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Tabela 12 - Médias Observadas: Grau de importancia relacionado a opiniao de pessoas ou
grupos de referéncia para que o consumidor tenha maior confianca/credibilidade para o
consumo de produtos lacteos funcionais

FONTES DE INFLUENCIA n  Média 223‘:;% Minimo Méximo
Membros da familia 423 3,559 1,04 1 5
Entidades médicas/nutricionistas 423 3,95 0,99 1 5
Amigos 423 3,239 0,94 1 5
Pessoas em rede social 423 1,809 0,88 1 5

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Na avaliacdo do grau de importancia relacionado a opinido de pessoas ou
grupos de referéncia para que o consumidor tenha maior confianca/credibilidade
para o consumo de produtos lacteos funcionais, os resultados indicam (Tabela 12)
que a influéncia da familia € o requisito que os consumidores priorizam nesse bloco,
com indice de 3,55 pontos. Nesse mesmo sentido, as entidades médicas/nutricionais
e influéncia dos amigos foram avaliados como 0s segundo e terceiro fatores mais
importantes, respectivamente. O menor indice (1,80 pontos) foi relacionado a
influéncia de pessoas vinculadas a redes sociais como Orkut, twitter, face book entre
outros.

7. 5 Percepcoes de satisfacao

7. 5.1 Grau de satisfacao com o nivel de informacao disponivel

A Questao 12 do questionério solicitava que o respondente indicasse qual o
seu grau de satisfacao em relagdo ao nivel de informacéao disponivel sobre produtos
lacteos funcionais. Para coleta de dados, foram utilizadas, nas Questdes 12 e 13 do
questionario, perguntas fechadas com escala de Likert, com indices variando de 1 a
5 pontos. Os tratamentos estatisticos adotados para a parametrizagao da questao foi
a seguinte: muito insatisfeito = 1, insatisfeito = 2, nem satisfeito e nem insatisfeito =
3, satisfeito = 4 e muito satisfeito = 5. Para fins de analise efetuou-se a média para
cada indice de satisfacao, conforme apresentado na Tabela 13.
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Tabela 13 - Percentuais Observados: Grau de satisfacdo do consumidor em relacdo ao nivel de
informacao disponivel sobre produtos lacteos funcionais

GRAU DE SATISFAGCAO FREQUENCIA %
muito insatisfeito 14 3,3%
Insatisfeito 95 22,5%
nem satisfeito, nem insatisfeito 163 38,5%
Satisfeito 144 34,0%
muito satisfeito 7 1,7%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Os dados nos indicam que 38,5% dos consumidores consideram-se “nem
satisfeitos e nem insatisfeitos”, seguidos de 22,5% que estado “insatisfeito” e 3,3%
que encontram-se “muito insatisfeito”. Como ponto critico, observa-se a baixa
pontuagdo do grupo de consumidores “satisfeitos” e “muito satisfeitos” (35,7%) com
relacdo ao nivel de informacdo disponivel sobre produtos lacteos funcionais,
conforme aponta a figura abaixo.

Figura 4 - Grau de satisfacao do consumidor em relacao ao nivel de informacao disponivel
sobre produtos lacteos funcionais

muito
muito satisfeito; insatisfeito; 3,3%
1,7%

insatisfeito;
satisfeito; 34,0% 22,5%

nem satisfeito,
nem insatisfeito;
38,5%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor
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7. 5. 2 Grau de satisfacao relacionado aos beneficios percebidos

Na Questdo 13, foi dada a opcédo para que os respondentes indicassem o
grau de satisfacdo em relacdo aos beneficios percebidos apés o consumo de
produtos lacteos funcionais. A Tabela 14 apresenta as analises dos resultados.

Tabela 14 - Percentuais Observados: Grau de satisfacao em relacao aos beneficios percebidos
apos o consumo de produtos lacteos funcionais

GRAU DE SATISFACAO FREQUENCIA %
muito insatisfeito 5 1,2%
Insatisfeito 24 5,7%
nem satisfeito, nem insatisfeito 162 38,3%
Satisfeito 211 49,9%
muito satisfeito 21 5,0%
Total 423 100%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Os dados nos indicam que os fatores “muito insatisfeito” e “insatisfeito”
representam 6,9% da amostra, seguidos de 38,3% de consumidores que
consideram-se “nem satisfeitos, nem insatisfeitos” com os beneficios percebidos. Ja
os fatores “satisfeito” e “muito satisfeito” representam 54,9% dos resultados,

conforme observa-se na figura abaixo.
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Figura 5 - Grau de satisfacao em relacao aos beneficios percebidos apos o consumo de
produtos lacteos funcionais

muito

muito satisfeito; insatisfeito; 1,2% insatisfeito; 5,7%
5 0% \ /

nem satisfeito,

satisfeito; 49,9% nem insatisfeito;
38,3%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelo autor

Nesta etapa do trabalho, serd apresentado um quadro-resumo referente ao
grau de importancia dos atributos e fatores considerados na pesquisa a partir das
meédias obtidas através das andlises de varidncia em delineamento de blocos
casualizados, complementada pelo Teste de Comparagdes Multiplas de Tukey, ao
nivel de significancia de 5%, para melhor analise e compreensdo dos resultados

observados.

Considerando-se que as médias seguidas de letras distintas diferem
significativamente através da andlise de variancia, propde-se, no quadro a seguir, a
apresentacao dos resultados encontrados em quatro blocos distintos e classificados
pela seguinte parametrizacao “A: Alta Importancia®, “B: Média importancia”, “C:
Média-Baixa Importancia” e “D: Baixa Importancia”.
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@)

VARIAVEIS (Q)

Grau de Importancia: Atributos e Fatores Considerados

(A) Alta Importdncia

(B) Média Importancia

(C) Média-Baixa Importincia

(D) Baixa Importdncia

(Q6)

Frequéncia de Consumo

logurtes (ex. que contém
micro-organismaos
probidticos para regular a
flora intestinal)

Queijos (ex. que contém
micro-organismos probidticos
para regular a flora intestinal).

Leite UHT (ex. enriquecido com
calcio para a prevengao de
osteoparose),

(Q7)

produtos

Importincia dos ingredientes
funcionais na valoracgio dos

Fibras Alimentares

Carotendides; Omega 3;
Probigticos

Fitoesterdis

(Q8)

Grau de influéncia relativa a
motivagdo de consumo

Para manter hahitos de vida
saudaveis

FPara prevenir doengas; Para
aumentar meu bem-estar
fisico & mental

Para melhorar meu desempenho
fisico; Para controlar o apetite 2 o
peso corporal; Para melhorar minha
aparéncia; Por habito ou tradigdo

(Q9)

Grau de importincia das
fontes de informacgéo para
manter-se informado

Rotulo dos produtos

Internet; Literatura técnico-
cientifica;
Medicos/Nutricionistas;
Literatura ndo especializada;
Campanhas publicitarias

Entidades Plblicas de Salde

Orgdos de Defesa do
Consumidor

(Q10)

Fatores relacionados a
confianga‘credibilidade no
consumo

Tradigdo da
empresaimarca;
Certificag&o de orgdo oficial

Ceriificagdo de 6rgo oficial;
Cualidade da embalagem

Estabelecimento onde o produto &
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Jrigem dao produto;
Campanhas Publicitarias;
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(@11)

Influéncia de
pessoas/instituicoes
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Membros da familia

Entidades
Medicas/Nutricionistas;
Amigos

Pessoas em rede social

{ /) M3 apresentou resultados significatives nas analises.

Figura 6 - Grau de Importancia: atributos e fatores considerados.
Fonte: Coleta de Dados. Elaborado pelo Autor.
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8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Concluida a fase de coleta e analise dos dados, sera apresentada a
discussao dos resultados cumprindo com os objetivos propostos nesta pesquisa e
seguindo a ordem de analise quantitativa dos dados. O questionario foi respondido
por uma amostra de 423 pessoas entrevistadas entre os dias 20 agosto a 05 de
outubro de 2010. Primeiramente apresenta-se o perfil dos respondentes da
pesquisa: na maioria, do sexo feminino (57,9%), preponderantemente na faixa etaria
entre 25-44 anos (68,6%), possuidores de um nivel de escolaridade de (29,8%) para
graduados e (70,2%) para pés-graduados, com uma renda familiar predominante de
3-10 salarios minimos (48%) e, na maioria, com 2 habitantes por residéncia (32,6%).
Quando avaliado o género da amostra, Teratanavat e Hooker (2006); Verbeke e
Vackier (2004) afirmam que os consumidores do sexo feminino s&o considerados o
principal publico-alvo de alimentos funcionais, pois demonstram uma postura mais

reflexiva sobre o impacto do consumo de alimentos na sua saude.

Esse perfil observado dos respondentes encaixa-se naquele descrito como o
publico-alvo para os produtos lacteos com caracteristicas funcionais, segundo
pesquisas de mercado aplicadas (SUPERMERCADO MODERNO, 2009; AROUND
RESEARCH, 2008) ou como declarado no proprio site das principais empresas
ofertantes dessa categoria de produtos (como Danone com a linha Activia ou Batavo
com as linhas Pense Light e Bio Fibras): i) predominancia dos consumidores do sexo
feminino (TERATANAVAT e HOOKER, 2006; VERBEKE e VACKIER, 2004); ii)
predominantes das classes A e B; iii) faixa etaria entre 26 a 45 anos; iii) possuem
poder de compra elevada; iv) maior capacidade critica pelo seu grau de instrucao
(CIPOLLA, NEVES e AMARAL, 2002); v) dedicagdo ao conhecimento do universo

relacionado a saude e bem-estar pessoal.

Analisando os habitos dos consumidores relacionado com a freqiiéncia de
consumo das trés opcdes de produtos lacteos listados, verificou-se a média de
consumo de iogurtes que contém micro-organismos probidticos para regular a flora
intestinal com um indice expressivo de 3,06 pontos, com um variacado de consumo
de 22,30% entre “1 a 3 vezes por semana”’ e 23,20% de “1 a 3 vezes por més”.
Pode-se inferir dos dados apresentados, que no Brasil, este quadro é convergente
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com as vendas de iogurtes funcionais que crescem em torno de 30% ao ano.
Lancado em 2004, como exemplo classico, é o iogurte funcional da Danone “Activia”
que ja representa cerca de 87% de participagdo no volume de vendas dos iogurtes
funcionais, seguido do mesmo sucesso obtido pela linha Becel Pro-Activ da Unilever
que auxilia na reducédo dos niveis de colesterol (SUPERMERCADO MODERNO,
2009).

Uma questdo pertinente a freqléncia de consumo dos lacteos funcionais
listados foi o consumo médio de queijos funcionais (2,11 pontos) acima da média do
consumo de leite UHT com propriedades funcionais. Neste sentido, os resultados
auferidos convergem com as tendéncias de crescimento observadas na ltélia, por
exemplo, onde o consumo total per capita de queijo alcangcou um crescimento de
2,18% em 2005, comparados ao ano anterior (HANSEN, 2005). Com a entrada do
queijo “SanBIOS” no segmento de alimentos com propriedades funcionais, nos
mercados da regidao Sul e S&o Paulo do Brasil, a Cooperativa Santa Clara obteve um
incremento de 25% nas vendas com uma producédo crescente em torno de 330
toneladas em 2008, o que representou em torno de 10,6% da producao do pais
(PORTAL DA PROPAGANDA, 2009).

Quanto ao grau de preferéncia atribuido pelos consumidores em relacdo aos
beneficios oferecidos pelos ingredientes funcionais listados, destacam-se a
presenca das fibras alimentares no auxilio ao funcionamento do intestino, equilibrio
da flora intestinal e reducéo da absorcdo de colesterol, seguidos dos ingredientes
carotendides, Omega 3 e probidticos.

De fato, as preferéncias auferidas pelos entrevistados convergem com as
tendéncias de crescimento de produtos voltados para a saude do intestino, em
particular dos probioticos, principalmente em paises do continente europeu como a
Grécia, Franca e Espanha e paises como o Japao (JONES e JEW, 2007).

No que tange as motivagcdes para o consumo de produtos lacteos funcionais,
como era de esperar, para a maioria dos consumidores pesquisados, o fator “manter
habitos de vida saudaveis” foi preponderante com 3,58 pontos, seguidos dos fatores
“prevencdo de doencas” e “aumento do bem-estar fisico e mental”. Os resultados
indicam que as motivagdes auferidas pelos entrevistados convergem com as

tendéncias do mercado de alimentos funcionais. Segundo a Associacao Brasileira
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das Empresas de Produtos Nutricionais, a preocupacdo com a alimentagdo e um
envelhecimento saudavel estao entre os principais fatores que fortalecem a industria
de alimentos funcionais em todo o mundo (ABENUTRI, 2009).

Resultado muito diferente do encontrado na pesquisa pode ser explicada, em
parte, pelos achados da Landstrdm et al. (2009) que identificou que os alimentos
funcionais sao percebidos ndo como uma necessidade para uma vida saudavel pois
a saude pode ser alcancada sem o consumo de alimentos com valor agregado de
funcionalidade.

Na dimensdo dos fatores apresentados em relacdo as motivacées para o
consumo de produtos lacteos funcionais, é necessario considerar a complexidade do
comportamento do consumidor relacionado as suas atitudes, conhecimento e
motivacdes. Para Herath, Cranfield e Henson (2008), a receptividade para o
consumo de determinados alimentos que beneficiam a saude é resultado de um
processo de mediacdo cognitiva que envolve as “atitudes” relacionadas a saude
alimentar, as “motivacoes” para melhorar o estado de saude e o “conhecimento”

sobre as relacdes de saude alimentar.

A pesquisa também esclareceu a importancia das fontes de informacéo
acessadas pelos consumidores para manterem-se informados sobre as
caracteristicas e beneficios dos produtos lacteos funcionais. Para a maioria dos
consumidores pesquisados, o fator relacionado a busca de informagdes nos rétulos
dos produtos foi preponderante com um indice médio de 3,53 pontos. De fato, torna-
se importante a transferéncia de informacdes adequadas, de maneira a educar os
consumidores neste processo de aceitacdo dos produtos funcionais frente as
limitagbes dos consumidores em perceber, diretamente e através de caracteristicas
sensoriais, 0s beneficios e alegacdoes de saude contidas no rétulo dos produtos
(PENG, WEST e WANG, 2006; URALA e LAHTEENMAKI, 2004).

Por outro lado, os achados de Urala, Arvola e Lahteenméki (2003) indicam
que os consumidores estdo muito mais confiantes nas alegacdes relacionadas ao
consumo de alimentos funcionais quando as informacbes sao provenientes de
“autoridades” e “instituicbes governamentais”. Ja, os resultados auferidos pelos
respondentes sdo divergentes com os resultados encontrados nesta pesquisa, pois

indicam que as informacdes provenientes dos grupos de referéncia “Entidades
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Publicas de Saude” e “Orgdos de Defesa do Consumidor’, obtiveram baixa

relevancia na avaliagdo dos entrevistados.

Referente a  importancia relativa dos  fatores listados na
confianca/credibilidade que o consumidor deposita nos beneficios decorrentes do
consumo de lacteos funcionais, para a maioria dos entrevistados, o fator tradicao da
empresa e a marca foi o mais citado com um indice médio de 3,81 pontos, seguido
do fator certificacdo de 6rgao oficial e aspectos relacionados a qualidade da
embalagem, corroborando com Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008), os fatores
mais relevantes que afetam a decisdo de compra dos consumidores sao a qualidade
assegurada do produto através de especificagdes relacionadas com as certificacdes
do produto contidas nos rétulos dos produtos, o conhecimento da empresa produtora
e 0 conhecimento da marca. Uma questao pertinente frente aos fatores relacionados
a confianca/credibilidade auferidos na presente pesquisa, diz respeito a pouca
relevancia indicada pelos entrevistados em relacao as estratégias de comunicagao
observadas em campanhas publicitarias e campanhas promocionais. De fato, a
avaliacao dos entrevistados é convergente com os achados de Lahteenméaki (2003)
em que os investimentos em comunicagdo sdo criticos no mercado de alimentos
funcionais, considerando a necessidade de uma alta freqiéncia de consumo para
que seus beneficios sejam perceptiveis, 0s quais proporcionarédo a fidelizacao dos

consumidores.

Nesta perspectiva, e com o objetivo de amenizar mensagens ambiguas, bem
como falsas alegagdes contidas em campanhas promocionais, a Danone, como
exemplo, langou, em 2008, a campanha promocional “Desafio Activia”, que teve
como objetivo premiar os consumidores fiéis do iogurte funcional regulador do
transito intestinal “Activia”. Além de devolver o dinheiro aos clientes insatisfeitos
apds o uso do produto por 15 dias, a Danone premiou com brindes os consumidores
que juntaram os rétulos do produto consumido. (SUPERMERCADO MODERNO,
2008).

Para os criticos, trata-se mais de uma nova estratégia de marketing do que de
uma verdadeira revolugdo nutricional. Neste sentido, as industrias precisam ser

capazes de sustentar o pedido através de alegagdes publicitdrias embasadas com
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evidéncias cientificas convincentes para conquistar a confiangca do consumidor
(RAE, 2006).

Quando avaliado o grau de importancia relacionado a opiniao de pessoas ou
grupos de referéncia para que o consumidor tenha maior confianga/credibilidade
para o consumo de produtos lacteos funcionais, Dubois (2005) afirma que s&o os
fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor como, por exemplo,
as relacoes existentes entre o individuo e determinados grupos de referéncia como a
familia, que tem forte poder de apelo no momento de decisdo de compra. De fato, a
avaliacao dos consumidores pesquisados é convergente ao indicar a familia como
fator preponderante de influéncia na construgdo da confianca/credibilidade para o

consumo de produtos lateos funcionais.

Uma questao pertinente frente aos resultados observados diz respeito a
influéncia dos amigos que nao apresentaram diferenca estatistica com os grupos de
referéncia relacionados a entidades médicas/nutricionais. De fato, a credibilidade
associada com atributos de confianga é fundamental na valorizacdo dos alimentos
funcionais. Para tanto, é necessario o reconhecimento por parte do consumidor de
dispositivos de credibilidade (Grunert, 2002) que sdo dependentes dos valores e
relagbes pessoais, bem como dos diferentes niveis so6cio-demogréficos dos
consumidores (OUDE OPHUIS e VAN TRIJP, 1995).

Em relacao a percepcéao de satisfacao dos consumidores entrevistados com o
nivel de informacgao disponivel sobre os produtos lacteos funcionais, verificou-se,
nos resultados auferidos, que 38,5% dos consumidores consideram-se “nem
satisfeitos e nem insatisfeitos”, seguidos de 25,8% que consideram-se “insatisfeitos”
e “muito insatisfeitos”. Conseqlientemente, observa-se, como analise critico neste
ponto da investigacao, a baixa pontuacado do grupo de consumidores “satisfeitos” e
“‘muito satisfeitos” (35,7%) em relacdo ao nivel de informacgédo disponibilizado aos
consumidores. De fato, a baixa pontuagdo dos consumidores satisfeitos e muito
satisfeitos é convergente com os achados verificados pela Around Research (2008)
que indicam a necessidade do consumidor em obter informacdes mais detalhadas
sobre os produtos lacteos funcionais na facilitacdo de escolha do produto a ser

consumido.
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Ja as analises referentes ao grau de satisfacdo percebidos pelos
consumidores apds o consumo do produto, apontam que a penas 6,9% da amostra
considera-se “muito insatisfeito” e “insatisfeito”, seguidos de 38,3% de consumidores
que se consideram “nem satisfeitos, nem insatisfeitos” com os beneficios
percebidos. No que tange aos fatores “satisfeito” e “muito satisfeito”, observa-se o
indice de 54,9% dos resultados obtidos na andlise.

Como era de se esperar, a complexidade de medir os beneficios funcionais
relacionados aos atributos de qualidade intrinsecos presentes nos lacteos funcionais
podem ser evidenciadas no momento em que os consumidores dependem de
informacgdes transmitidas a partir de atributos extrinsecos do produto, sinalizados em
certificados, embalagens, pela midia e outras formas sinalizadoras de credibilidade e
geradoras de confianga para construgcdo de valor e determinar as relacbes de
consumo e, portanto, a probabilidade de compras repetidas (FINEBERG e ROWE,
1998; DARBY e KARNI, 1973; GRUNERT et al, 1997; LAHTEENMAKI, 2003 e
MENRAD et al., 2000).
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9 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste estudo possibilitou, pela revisado da literatura e participacao
de diversos agentes envolvidos no fenbmeno pesquisado, atingir os objetivos
previamente identificados.

Primeiramente foi realizada a caracterizacdo da amostra, e obteve-se o perfil
dos respondentes conforme seu género, faixa etaria, nivel de formagao, renda
familiar e numero de pessoas habitantes por residéncia. Nesta etapa, observou-se
que a escolha de um publico-alvo qualificado para pesquisa mostrou-se como pré-
requisito altamente relevante na compreensdo das perguntas e obtencdo de
respostas coerentes, pois demonstrou ser um publico que valoriza o conhecimento
sobre produtos relacionados a saude e bem-estar pessoal e que busca
constantemente informacdes atualizadas, podendo desta forma servir como

formador de opinido para o consumidor leigo.

No segundo momento, foi possivel verificar os habitos dos consumidores
relacionados a freqiéncia de consumo, grau de importancia relacionado aos
ingredientes funcionais e as influéncias motivadoras para o consumo de produtos

lacteos funcionais.

A terceira etapa do estudo permitiu elucidar os aspectos relacionados a
comunicacao a partir da andlise do grau de importancia das fontes de informacdes
acessadas pelos consumidores.

A partir dos resultados observados na quarta etapa, foi possivel compreender
0s aspectos relacionados a confianca e credibilidade relacionadas a opinido de
pessoas ou grupos de referéncias, bem como os fatores associados ao consumo do
produto como a tradicdo da empresa/marca apresenta; certificacao de 6rgao oficial;
aspectos relacionados a qualidade da embalagem; estabelecimento onde o produto
€ vendido; origem do produto; acesso a campanhas publicitarias e promocionais.

Ja, na quinta etapa do trabalho, foi possivel compreender as percepcdes de
satisfacdo dos consumidores quando questionados sobre sua satisfagédo relacionada
aos beneficios percebidos ap6s o consumo do produto. Ainda, nesta etapa,

encontrou-se que a maioria dos consumidores (38,5%) consideram-se nem
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satisfeitos e nem insatisfeitos com relacdo ao nivel de informagéo disponivel sobre
produtos lacteos funcionais, e apenas (35,7%) dos respondentes estdo satisfeitos e

muito satisfeitos com as informagdes disponibilizadas.

Diante deste contexto, a importancia deste trabalho é reconhecida pela sua
estrutura metodoldgica de analise, a qual possibilitou clarificar um dos principais
desafios para o marketing agroindustrial é incluir a “voz do consumidor® na
elaboracdo de novos produtos e servicos, para o qual se faz necessario superar
possiveis diferencas entre o que o0s consumidores desejam e 0 que as

agroindustrias oferecem.

Em fim, este gap pode ser facilitado a partir da segmentacéo pelo mercado a
partir do desenvolvimento de habilidades que permitam-lhes estar sintonizadas com
as continuas mudancas das preferéncias dos consumidores. Se, no Brasil, os dados
sobre o consumo de alimentos sdo escassos e as informagdes sobre o
comportamento alimentar sdo praticamente inexistentes, torna-se indispensavel
aprofundar o entendimento das relacbes existentes entre o mercado e o0s

consumidores de alimentos.

Assim, surgem conceitos como a “voz do consumidor” (voice of Customer — VOC) que traduz a busca por

ouvir e observar os consumidores e processar as informagdes provenientes do consumidor em informagoes
aplicaveis no processo de desenvolvimento de produtos e servigos (KATZ, e LAZARSFELD, 1995).
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9.1 CONCLUSOES

Analisando os dados desta pesquisa, conclui-se que 0os consumidores tém,
por habito, a preferéncia ao consumo de iogurtes que contém micro-organismos
probidticos para regular a flora intestinal, seguidos de queijos e leite UHT com
propriedades funcionais. Em relacdo aos ingredientes e seus beneficios oferecidos a
saude, os respondentes destacam a importancia das fibras alimentares no auxilio ao
funcionamento do intestino, equilibrio da flora intestinal e reducao da absorcao de
colesterol.

Dentre os fatores relacionados as motivagdes para o consumo de lacteos
funcionais, foi possivel verificar o interesse do entrevistado em “manter habitos de

vida saudaveis”; “prevencao de doencas” e “aumento do bem-estar fisico e mental”.

Conclui-se também que a “busca de informagdes nos rétulos dos produtos” foi
preponderante na busca de informacdo acessada pelos consumidores para
manterem-se informados sobre as caracteristicas e beneficios dos produtos.

Referindo-se as percepcoes de confianca e credibilidade, a pesquisa apontou
a “influéncia da familia”; “consulta de entidades médicas/nutricionais” e “influéncia
dos amigos” como os fatores mais importantes, respectivamente. A influéncia de
pessoas relacionada a “redes sociais” foi o indice de menor média observada neste
bloco. Ainda, na percepcgao relativa dos fatores listados na confianca e credibilidade
do consumidor, verificou-se que o atributo “empresa/marca” foi 0 mais citado,
seguido dos itens “certificacdo de érgao oficial” e “aspectos relacionados a qualidade
da embalagem”.

Frente os achados da pesquisa, conclui-se que a maioria dos entrevistados
considera-se “nem satisfeitos” e “nem insatisfeitos”, em relacdo ao nivel de
informacao disponivel sobre os produtos lacteos funcionais, seguidos da baixa
pontuagdo do grupo de consumidores “satisfeitos” e “muito satisfeitos. Ja, as
analises referentes ao grau de satisfacdo, percebido apds o consumo do produto,
apontam que a maioria dos respondentes consideram-se “satisfeitos e muito

satisfeitos”, com os resultados obtidos.
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Por ultimo, embora as tendéncias sdécio-demograficas favorecam o
desenvolvimento do mercado de alimentos funcionais, faz-se necessario investigar a
eficacia e a seguranca dos produtos ofertados acerca dos seus atributos e
beneficios para a saude. Mais do que desenvolver mercados, ha que assegurar a
educagcdao dos consumidores a partir de informacdes confiaveis a respeito dos
produtos ofertados, a fim de superar possiveis diferencas entre o que o0s

consumidores desejam e o0 que as industrias de alimentos oferecem.

9.2 LIMITAGOES DA PESQUISA

Esta parte pretende abordar as principais limitagdes encontradas nesse
estudo.

9.2.1 Dos limites relacionados ao conceito de comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor € uma disciplina que busca
expressar resultados a partir do comportamento das pessoas, através de analises
complexas de suas atividades mentais, emocionais e fisicas de cada individuo que
buscam satisfazer suas necessidades e desejos pessoais quando consome algo.
Neste sentido, esta disciplina deve contemplar um inter-relacionamento entre
diferentes areas de estudo. Ou seja, faz-se necessario que a pesquisa do
comportamento do consumidor, agora seja capaz de interligar suas quatro forcas
motrizes de estudo de forma interligada através das areas da economia, psicologia,
sociologia e a antropologia do self.

As limitagbes referentes a este contexto foram: i) relacionar a
interdisciplinaridade dos diferentes estudos observados entre as disciplinas
estudadas junto ao comportamento do consumidor; ii) dificuldade para aprender as
necessidades dos consumidores relacionadas a abrangéncia dos diferentes

segmentos de consumidores.
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9.2.2 Dos limites relacionados aos fatores pesquisados

Os objetivos desse trabalho se limitaram a estudar o comportamento dos
consumidores de produtos lacteos funcionais a partir da analise da caracterizacao
da amostra pesquisada, os habitos dos consumidores, aspectos relacionados a
comunicacao, percepcdes de confianca e credibilidade e percepcdes de satisfacdo

percebidos pelos entrevistados.

No entanto, tais fatores pesquisados foram identificados por meio da literatura
com o auxilio de especialistas da area, no entanto, podem nao representar
exatamente os fatores valorizados e preconizados pelos consumidores, devido as
seguintes limitagdes: i) dificuldade para identificar e isolar fatores e influenciadores
externos tangiveis e intangiveis como: cultura, grupos de referéncia, inflacao,
desemprego, relacionamento familiar, pessoal a fim de produzir resultados capazes
de interpretar o consumo econémico humano a partir das diferentes influéncias
situacionais no momento da compra; ii) as analises relacionadas aos fatores
pesquisados devem prever uma abordagem mais abrangente que demonstre os
antecedentes e as consequiéncias do momento da compra e do consumo de um
determinado produto ou servico, analisando suas motivacoes, preferéncia por

marca, decisdo de compra, quanto pretende pagar, quais influéncias percebidas etc.

9.2.3 Dos limites relacionados a pesquisa de mercado

Quando se fala em comportamento do consumidor, devemos observar, em
suas bases ontoldgicas, epistemolégicas e metodoldogicas que estamos em um
processo evolutivo de analise e compreensdo do que temos feito até agora. Se
olharmos para tras, podemos ver que diferentes métodos estdo sendo construidos
ao longo da histéria para compreender o consumo dentro de uma sociedade. Hoje,
podemos verificar novas disciplinas relacionadas com novas técnicas de analise
como, por exemplo: métodos projetivos e etnograficos, significados simbdlicos, focus
group, imagem da marca, experimentos nas areas da psicologia, painel do
consumidor, antropologia, métodos qualitativos, quantitativos, o0 avango no campo da
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neurociéncia e da psicanalise para compreendermos como funciona nosso processo
cerebral no momento em que somos projetados em cenarios de consumo e convivio

social entre outros.

Nesta perspectiva, e dentre as limitacbes apresentadas neste estudo, pode
ser citado: i) o tamanho da amostra; ii) restricao relacionada a técnica de coleta de
dados (survey) via internet que nao caracteriza a amostra real da populacdo. Este
fato pode ser explicado devido ao meio de difusdo do questionario (rede de
relacionamento). iii) também se evidenciou que a pesquisa restringiu-se ao
consumidor mais envolvido que detém um maior grau de escolaridade e
conhecimento técnico, nesta parcela da populacao, do que o consumidor em geral,

invalidando a extensao dos resultados para todo e qualquer consumidor.

9.3 SUGESTOES A FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdao para pesquisas futuras e, na premissa de aprofundar a
andlise realizada e propor novos insights sobre a tematica do comportamento do
consumidor de alimentos, sugere-se a realizacdo de um estudo exploratério sobre o
estilo de vida relacionado ao consumo de alimentos para segmentacdo de mercado
e andlise das variaveis relacionadas ao comportamento do consumidor, o que
podera trazer resultados ainda mais reveladores dentro do universo pesquisado
como, por exemplo: i) melhorar a compreensdo dos consumidores em um mercado
especifico: 0 que motiva as escolhas dos alimentos, como os consumidores fazem
compras e preparam suas refeigcdes, quais os aspectos de qualidade observado
pelos consumidores para produtos alimentares; ii) comparar as atitudes dos
consumidores e segmentos de consumidores em um determinado mercado de
consumo; iii) identificar de forma estratégica os segmentos de consumidores
relacionados com os alimentos de acordo com a forma como eles percebem o valor
dos produtos alimentares e podendo ser utilizados como estratégia para o
desenvolvimento de novos produtos e estratégias de comunicagéo; iv) propor a
discussao das implicacdes para o desenvolvimento de novos produtos e estratégias

de comunicagdo com base em informacdes de mercado; v) contribuir com o fomento



71

de informagdes estratégicas de mercado aos agricultores familiares, cooperativas e
agroindustrias para producdo e a comercializacdo de produtos, a partir das
tendéncias observadas no comportamento do consumidor e as segmentacdes de
mercado apontadas. Estes questionamentos demonstram a necessidade de maior
profundidade de investigacées cientificas sobre a percepcdo no consumo de
produtos lacteos com propriedades funcionais no Brasil.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

1.0ual o seu sexo?

O masculino O feminino
A respasta & obrigatdna

2.Qual a sua faxa staria?

O menorde 24 anos © 25a 44 anos O acima de 45 anos
A respasta & obrigaidna

3.Qual o seu nivel de formagaoc?

O até ensino médio © ensino superior © pos-graduacdo
A respasta & obrigaidna

4.Qual a sua renda familiar em salarics minimaos (SM)?

O até3sm O 3aidsm O 10a20sm O acimade 20 sm
A respasta g cbrigaidna

5.Quantas pessoas residem na sua residéncia?
010203 04 O5 O maisques
A respasta g obrigaidna

6. Com que frequéncia vocé consome os seguintes produtes lacteos funcionais?

1 2 3
Leite UHT (EX enriquecido com cdlcio para a prevengao de osteoporose) O O 0
logurtes (Ex. gue contém micro-organismos probidticos para regulara lom intestinal). © 2 © O

Queijos (Ex. gue contém micro-organismos probidticos para regular a flora intestinal). © 9 © O

OO0 &
OO ow;m
000 e

o

nao consumo (1), de 4 a & vezes p'semana (2), de 1 a Ivezes p'semana (3], de 1 a Ivezes p'més (4), de 6a 11 vezes pano (5), de 1a5

vazres plano (5).

7.Em relagao aos beneficios oferecidos pelos ingredientes funcionais que se encontram na tabela abaixo, indique o seu

grau de preferéncia de consumo.

{Omega 3)0 consumo de dcidos graxos 6mega 3 auxilia na manutencao de niveis saudaveis de
triglicerideos.

(Carotendides)O licopeno tem agao antioxidante que protege as células contra os radicais Ivres
{emvelhecimento celular).

(Fibras Alimentares)As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do intestino. Contribuem para o
equilibrio da flora intestinal & auxiliam na redugao da absonzao de colesterol.

(Fitoesterdis)Os fitoesterdis auxiliam na redugao da absorgao de colesterol.

(Probigticos O microrganismo probidtico contribui para o equilibrio da flora intestinal.
{Proteina da soja)O consumo didrio de proteina de soja pode ajudar a reduzir o colesterol.
Frefaréncia Muito Baixa (1), Preferéncia Baixa (2], Preferéncia Média (3], Preferéncia Alta (4), Preferéncia Muwito Alfa (5).

12345
Q000

0000
O0CO00O0

0000
Q000
o NoNoRONS)

8. Indigue o grau de influéncia dos seguintes fatores relacionados a sua motivacgao de consumo de produtos lacteos

funcicnais.

1 2 3 4
Por habito ou tradigao O O o o
Para manter habitos de vida saudaweis O O o O
Para prevenir doengas (em mim ou em minha familia) ') &) ') O
Para controlar apetite e peso corporal @] O ] O
Para aumentar meu bem estar fisico @ mental (®] 9 O O
Para melhorar minha aparéncia 9] O (9] O
Para melhorar meu desempenho fisico 9! O 9| O

Muito Baixa (1), Baixa (2), Médfa (3), Alta (4), Muito Alta (5).

OCOoOOCO0OCmm
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g.Indique o grau de importancia das fontes de informagao citadas abaixo para manter-se informado sobre as
caracteristicas e beneficios dos alimentos funcionais.

Literatura técnico-cientfica (revistas, jornais, livios...)
Literatura nao especializada (revistas, jomais, Invros...)
Médicos/Mutricicnistas

Entidades Plblicas de Sadde (ANVISA)

Orgaos de Defesa do Consumidor (PROCON)
Campanhas publicitarias (TV, radio, outdoor, folder's...)
Rotulo dos produtos

Internet

Mui to Baixa (1), Baixa (2], Madia (3), Alta (4), Mwiio Alta (5).

CCoO0OCO0C00 =
CoOO0CO0C0O0om
CO0O00C0O0CO0 0w
CCoCO0CoCOC0O00
COoO0CO0O0C00®enm

10.Indigue a importancia relativa dos fatores abaixo na confianga‘credibilidade que vocé deposita nos beneficios
decomentes do consumo de lacteos funcionais.

12345
Credibilidade do estabelecimento onde o produto € vendido [ORONONORS
Tradizao da empresa’Marca Q0o O0OO0
Crigem do produto (se nacional ou importada) [oReNONORS

Informagoes weiculadas por campanhas publicitarias (propaganda de TV, andncios em revistas, outdoor, O O O O O
folder's etc) sobre os beneficios relacionados ao consumao de alimentos funcionais.

Campanhas promocionais (explicagdes de promotores de venda, degustacao de produtos, etc)scbreros O O O O O
beneficios relacionados ao consumo de alimentos funcionais.

Certificagao de controle de drgao oficial (ANVISA) no rtulo do produto. O0000

Cualidade da embalagem oQoCOoo
Muito Baixa (1), Baixa (2), Média (3], Alta (), Mwito Alfa (5).

11.Indigue o quao importante & para vocé a opiniao das seguintes pessoas para que vocé tenha maior
confianga/credibilidade para o consume de produtos lacteos funcionais.

1
Membros da familia 9]
Amigos o
Declaragao de médicos e/ou nutricionistas ')

o

OO0 0O0om
0000w
0000~
OO0 0 0®;m

Declaragfes de pessoas em "redes sociais” (tipo Orkut, Twitter, Face Book, etc.)
Muito Baixa (1), Baixa (2), Madia (3), Alta (4], Mwito Alta {5).

12.Em termos gerais. qual o seu grau de satisfagao em relagao ao nivel de informagao disponivel sobre produtos lacteos
funcionais.

O muito insatisfeito O insatisfeitc © nem satisfeito, nem insatisfeito O satisfeitc © muito satisteito
A resposia e cbrigaidna

13.Qual 0 seu grau de satisfagao em relagao aos beneficios percebidos apds o consumo de produtos lacteos
funcionais?

O muito insafisfeito © insatisfeito © nem satisfeito, nem insatisfeifo © satisfeito © muito satisfeito
A resposia & obrigaidna

Chave

Data de digitagao
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APENDICE B - MENSAGEM CONVITE PARA PARTICIPACAO DA PESQUISA

Prezado Professor/Amigo/Colega/Colaborador,

Estamos realizando uma pesquisa, como parte da coleta de dados para dissertagao
"Comportamento do Consumidor de Produtos Lacteos Funcionais" sob orientagdo do Prof. Dr.
Jean Philippe Palma Revillion e do Prof. Dr. Julio Otavio Jardim Barcellos, do Programa de Pds-
Graduagédo em Agronegécios da UFRGS e gostariamos muito de poder contar com a sua
colaboragéo, através do preenchimento do questionario que esta no link seguro:

http://143.54.105.220:3610/rcleite/lacteosfuncionais/lacteosfuncionais.hyp?lang=PO&query=in

put&format=htmI&form=1

(IMPORTANTE: Para evitar problemas de abertura da pagina da pesquisa, copie e cole este
link no seu navegador da internet)

A presente pesquisa tera apenas fins académicos e tem como assunto principal buscar as
percepgbes dos consumidores em lacteos funcionais. O tempo de preenchimento do questionario_leva
em média 5 minutos e no final é so clicar em SALVAR.

Gostariamos de pedir também que enviassem este e-mail para seus familiares, amigos
e conhecidos para que eles também colaborem com a nossa pesquisa.

A sua colaboracéo é muito importante.

Se vocé ja recebeu esta mensagem e respondeu o questionario, desconsidere este email e
muito obrigado pela colaboragao!

Desde ja, a UFRGS e os pesquisadores agradecem pela sua contribui¢éo!

Atenciosamente,
Rodrigo de Carvalho Leite
Mestrando PPG Agronegdcios/UFRGS

CEPAN - Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios
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APENDICE C - RESULTADO DE TESTE ESTATISTICO
TABELA: COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Tabela: Alfa de Cronbach por Bloco (Questao: Q)
Bloco (Questio) Namero ?Sdgasr;gor;or Bloco Resg:gggaﬁl:‘a de
Q6 3 0,4385
Q7 6 0,7389
a8 7 0,8175
Q9 8 0,7758
Q10 7 0,7630
Q11 4 0,6235

Legenda — Escala Likert

Bloco 6 = Ndo consumo (1), de 4 a 6 vezes p/semana (2), de 1 a 3 vezes p/semana (3), de 1 a 3
vezes p/més (4), de 6 a 11 vezes p/ano (5), de 1 a 5 vezes p/ano (6).

Bloco 7 = Preferéncia Muito Baixa (1), Preferéncia Baixa (2), Preferéncia Média (3), Preferéncia Alta
(4), Preferéncia Muito Alta (5).

Bloco 8 = Muito Baixa (1), Baixa (2), Média (3), Alta (4), Muito Alta (5).
Bloco 9 = Muito Baixa (1), Baixa (2), Média (3), Alta (4), Muito Alta (5).
Bloco 10 = Muito Baixa (1), Baixa (2), Média (3), Alta (4), Muito Alta (5).
Bloco 11 = Muito Baixa (1), Baixa (2), Média (3), Alta (4), Muito Alta (5).
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ANEXO A - LISTA DE ALEGAQ@ES DE PROPRIEDADE FUNCIONAL
APROVADAS ANVISA — AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
RESOLUCOES N¢. 18/99 E 19/99

ACIDOS GRAXOS

OMEGA 3

Alegacao

Informacao/Rétulo

“O consumo de acidos graxos 6mega 3 auxilia na
manutenc¢do de niveis saudaveis de triglicerideos,
desde que associado a uma alimentacao
equilibrada e habitos de vida saudaveis”.

No rétulo do produto deve ser incluida a
adverténcia em destaque e em negrito:

“Pessoas que apresentem doencgas ou alteracdes
fisiologicas, mulheres gravidas ou amamentando
(nutrizes) deverao consultar o médico antes de
usar o produto”.

CAROTENOIDES

LICOPENO

Alegacao

Informacao/Roétulo

“O licopeno tem agéo antioxidante que protege as
células contra os radicais livres. Seu consumo deve
estar associado a uma alimentacdo equilibrada e
habitos de vida saudaveis”.

A quantidade de licopeno, contida na por¢ao do
produto pronto para consumo, deve ser declarada
no rétulo, préximo a alegacéo.

No caso de produtos nas formas de capsulas,
tabletes, comprimidos e similares, deve-se
declarar a quantidade de licopeno na
recomendagéo diaria do produto pronto para o
consumo, conforme indicacéo do fabricante.

LUTEINA

Alegacao

Informacao/Rétulo

“A luteina tem agéo antioxidante que protege as
células contra os radicais livres. Seu consumo deve
estar associado a uma alimentacdo equilibrada e
habitos de vida saudaveis”.

A quantidade de luteina, contida na porgao do
produto pronto para consumo, deve ser declarada
no rétulo, préximo a alegagéo.

No caso de produtos nas formas de cpsulas,
tabletes, comprimidos e similares, deve-se
declarar a quantidade de luteina na
recomendacao diaria do produto pronto para o
consumo, conforme indicac¢do do fabricante.
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ZEAXANTINA

Alegacao

Informacao/Rétulo

“A zeaxantina tem acao antioxidante que protege
as células contra os radicais livres. Seu consumo
deve estar associado a uma alimentacao
equilibrada e habitos de vida saudaveis”.

A quantidade de zeaxantina, contida na porcao
do produto pronto para consumo, deve ser
declarada no rétulo, préximo a alegagao.

No caso de produtos nas formas de cpsulas,
tabletes, comprimidos e similares, deve-se
declarar a quantidade de zeaxantina na
recomendacao diaria do produto pronto para o
consumo, conforme indicac¢do do fabricante.

FIBRAS ALIMENTARES

FIBRAS ALIMENTARES

Alegacao

Informacao/Rétulo

“As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do
intestino. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacéo, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

saudaveis”. “O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.
BETA GLUCANA
Alegacao Informagao/Rétulo

“A beta glucana (fibra alimentar) auxilia na redugéo
da absorcao de colesterol. Seu consumo deve
estar associado a uma alimentacao equilibrada e
habitos de vida saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacado, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.

DEXTRINA RESISTENTE

Alegacao

Informacao/Rétulo

“As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do
intestino. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida

saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pés e similares, a seguinte
informacao, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.
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FRUTOOLIGOSSACARIDEO - FOS

Alegacao

Informacao/Rétulo

“Os frutooligossacarideos — FOS contribuem para o
equilibrio da flora intestinal. Seu consumo deve
estar associado a uma alimentagéo equilibrada e
héabitos de vida saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacao, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.

GOMA GUAR PARCIALMENTE HIDROLISADA

Alegacao

Informacao/Rétulo

“As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do
intestino. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida

Caso o produto seja comercializado na forma
isolada, em sache ou po, por exemplo, a empresa
deve informar no rétulo, a quantidade minima de
liquido em que o produto deve ser dissolvido.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte

saudaveis”. informac&o, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:
“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.
INULINA
Alegacao Informacao/Rétulo

“A inulina contribui para o equilibrio da flora
intestinal. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacao, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

saudaveis’. “O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.
LACTULOSE
Alegacao Informagao/Rétulo

“A lactulose auxilia o funcionamento do intestino.
Seu consumo deve estar associado a uma
alimentagéo equilibrada e habitos de vida

saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacao, em destaque e em negrito, deve

constar no rotulo do produto:
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“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.

POLIDEXTROSE

Alegacao

Informacao/Rétulo

“As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do
intestino. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida

saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacédo, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.

PSILLIUM OU PSYLLIUM

Alegacao

Informacao/Roétulo

“O psillium (fibra alimentar) auxilia na redugéo da
absorgao de gordura. Seu consumo deve estar
associado a uma alimentacao equilibrada e habitos
de vida saudaveis”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacado, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser
acompanhado da ingestao de liquidos”.

QUITOSANA

Alegacgéo

Informacao/Roétulo

“A quitosana auxilia na redugao da absor¢ao de
gordura e colesterol. Seu consumo deve estar
associado a uma alimentagéo equilibrada e
héabitos de vida saudaveis”.

No rétulo deve constar a frase de adverténcia em
destaque e negrito:

"Pessoas alérgicas a peixes e crustaceos devem
evitar o consumo deste produto”.

Quando apresentada isolada em capsulas,
tabletes, comprimidos, pds e similares, a seguinte
informacao, em destaque e em negrito, deve
constar no rotulo do produto:

“O consumo deste produto deve ser acompanhado
da ingestao de liquidos”.

FITOESTEROIS

Alegacgéo

Informacao/Roétulo

“Os fitoesterois auxiliam na reducéo da absorcao
de colesterol. Seu consumo deve estar associado
a uma alimentagéo equilibrada e habitos de vida

Na designag¢ao do produto deve ser incluida a
informagéo “... com fitoesterdis”.
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saudaveis”.

A quantidade de fitoesterdis, contida na por¢éao do
produto pronto para consumo, deve ser declarada
no rétulo, préximo a alegacéo.

No rétulo deve constar as seguintes frases de
adverténcia em destaque e em negrito:

Pessoas com niveis elevados de colesterol

devem procurar orientagdo médica”.“Os
fitoesterdis ndo fornecem beneficios adicionais
guando consumidos acima de 3 g/dia”.“O produto
ndo € adequado para criangas abaixo de cinco
anos, gestantes e lactentes”.

POLIOIS

Manitol / Xilitol / Sorbitol

Alegacao

Informacao/Roétulo

“Manitol / Xilitol / Sorbitol ndo produz acidos
que danificam os dentes. O consumo do
produto ndo substitui habitos adequados de
higiene bucal e de alimentac¢ao”

Alegacao aprovada somente para gomas de
mascar sem agucar.

PROBIOTICOS

Lactobacillus acidophilus
Lactobacillus casei shirota
Lactobacillus casei variedade rhamnosus
Lactobacillus casei variedade defensis
Lactobacillus paracasei
Lactococcus lactis
Bifidobacterium bifidum
Bifidobacterium animallis (incluindo a subespécie B.
Bifidobacterium longum
Enterococcus faecium

lactis)

Alegacao

Informacao/Rétulo

“O (indicar a espécie do microrganismo)
(probidtico) contribui para o equilibrio da flora
intestinal. Seu consumo deve estar associado a
uma alimentagao equilibrada e habitos de vida
saudaveis”.

A quantidade do probiético em UFC, contida na
recomendacao diaria do produto pronto para
consumo, deve ser declarada no rétulo, préximo a
alegacao.

PROTEINA DE SOJA

PROTEINA DE SOJA
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Alegacao Informacao/Rétulo

A quantidade de proteina de soja, contida na
porcéo do produto pronto para consumo, deve ser
declarada no rétulo, proximo a alegagao
“O consumo didrio de no minimo 25 g de proteina
de soja pode ajudar a reduzir o colesterol. Seu [‘Os dizeres de rotulagem e o material publicitario
consumo deve estar associado a uma alimentacao [dos produtos a base de soja ndo podem veicular
equilibrada e habitos de vida saudaveis". qualquer alegagdo em fungéo das isoflavonas,
seja de conteldo (“contém”), funcional, de saude
e terapéutica (prevencgéao, tratamento e cura de
doencgas)”.

Quadro 02: Lista de alegacdes de propriedade funcional aprovadas pela ANVISA — AGENCIA
NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA RESOLUCOES N¢. 18/99 E 19/99. Fonte: BRASIL -
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Resolugédo 18, de 30 de abril de 1999. Brasilia,
1999.
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ANEXO B - REGULAMENTAGAO TECNICA DE PROCEDIMENTOS PARA
REGISTRO DE ALIMENTO COM ALEGACOES DE PROPRIEDADES
FUNCIONAIS ANVISA

A Resolucdo da ANVISA/MS n® 19, de 30/04/1999 descreve a regulamentacao
técnica de procedimentos para registro de alimento com alegacdes de propriedades
funcionais e/ou de saude em sua rotulagem. Nessa resolugao, faz-se distingao entre
alegacao de propriedade funcional e alegacdo de propriedade de saude, como
segue no quadro abaixo:

Alegacoes Descricao Exemplo

Sdo plenamente reconhecidas pela
comunidade cientifica. Sao alegagdes de
funcdo e/ou conteudo para nutrientes e

g:i?o?:izoa:: nao nutrientes, podendo serl lac,ei’Fas O célcio ?juda na
Funcional de aquelas que descrevem~o papel _flSloIoglco formagéo dos
Nutrientes do nutriente ou ndo nutriente no 0SSO0S.
crescimento, desenvolvimento e fungdes
normas do  organismo, mediante
demonstragao da eficacia.
E capaz de desempenhar um efeito
metabdlico ou fisiolégico que o nutriente
Alegacdo de |©U nao nutriente tem no crescimento, O célcio pode
Propriedade desenvolvimento, manutencdo e outras ajudar a melhorar a
Funcional fungbes normais do organismo. Refere-se | yansidade 6ssea.

a contribuicao positiva para a saude ou a
melhoria de uma func¢do ou a modificacao
ou prevengao da saude.

E aquela que afirma, sugere ou implica a
Alegacao de | existéncia de relagdo entre o alimento ou | Frutas e vegetais
Propriedade | ingrediente com a redugcdo do risco de podem reduzir o

de Saude desenvolver uma doenga ou condicdo risco de cancer.
relacionada a saude.

Quadro 01: Regulamentacao técnica de procedimentos para registro de alimento com
alegacoes de propriedades funcionais e/ou de saliide em sua rotulagem.
Fonte: ABIA/DETEC — Associagao Brasileira das Industrias da Alimentagao
Relatério: out. 2006.



