—
UniCEUB

Centro Universitario de Brasilia

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - FATECS
CURSO: ADMINISTRACAO

LINHA DE PESQUISA: EMPREENDEDORISMO

AREA: GESTAO EMPRESARIAL

DANIEL VASCONCELOS CORREIA DE SOUZA

RA: 21385132

HABITOS DE CONSUMO DE SUPLEMENTOS POR FREQUENTADORES DE
ACADEMIAS EM BRASILIA

BRASILIA

2017



DANIEL VASCONCELOS CORREIA DE SOUZA

HABITOS DE CONSUMO DE SUPLEMENTOS POR FREQUENTADORES DE
ACADEMIAS EM BRASILIA

Trabalho de Curso (TC) apresentado como
um dos requisitos para a conclusdo do
curso de Administracdo de Empresas do
UniCEUB - Centro Universitario de
Brasilia.

Orientadora: Profa. MSc. Erika Lisboa

BRASILIA

2017



HABITOS DE CONSUMO DE SUPLEMENTOS POR FREQUENTADORES DE
ACADEMIAS EM BRASILIA

Trabalho de Curso (TC) apresentado como
um dos requisitos para a conclusédo do
curso de Administracdo de Empresas do
UniCEUB - Centro Universitario de
Brasilia.

Orientadora: Profa. MSc. Erika Lisboa

Brasilia, 11 de maio de 2017

Banca Examinadora

Professora MSc. Erika Lisboa

Orientadora

Professor (a): Examinador

Professor (a): Examinador



RESUMO

Diante de dois mercados promissores, das academias e comércio de suplementos,
somado ao interesse profissional de um empresario do mercado de suplementacgéo e
estudante de Administracdo, surge a oportunidade de, por intermédio do Trabalho de
Concluséo de Curso, investigar os habitos de consumo de suplementos alimentares
em Brasilia, ao considerar o publico-alvo frequentador de academias. O artigo
colabora para a aglutinacdo de novas informagdes e conhecimentos na compreensao
dos habitos de consumo desse mercado. A pesquisa tem como objetivo geral
identificar habitos de consumo de suplementacéo por frequentadores de academias
em Brasilia. Para isso, buscou-se identificar o perfil de compra dos consumidores;
avaliar os fatores influenciadores e a motivacdo de compra e consumo; identificar os
atributos levados em consideracéo e verificar as pretensdes de consumo para o futuro.
Este artigo possui como base tedrica 0s conceitos sobre suplementos alimentares,
mercado de suplementos, comportamento do consumidor, processos de decisao do
consumidor e avaliacao de atributos do produto. Para atingir os objetivos explicitados,
um questionario online com 33 questdes foi aplicado a 332 participantes, com o intuito
de obter uma quantidade de dados representativa que identifique importantes habitos
de consumo para a pesquisa. Apos a tabulacéo e analise dos dados a luz da teoria,
verificou-se que a maioria de consumidores sdo das classes média e alta, com idade
entre 18 e 34 anos, solteiro, do sexo masculino, frequenta a academia cinco vezes
por semana e costuma efetuar compras de suplementos a cada dois meses. Ainda
foram obtidos diversos dados de influéncias e atributos importantes para a decisao de
compra e consumo, que representam informacdes pertinentes as estratégias dos

gestores do mercado de suplementacéo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Habitos de consumo. Compra.

Consumo. Suplementos alimentares.



1 INTRODUCAO

Os ultimos anos demonstram que a prética de atividade fisica, principalmente
em academias, tornou-se parte da rotina e do lazer de uma grande parcela da
populacdo. De acordo com pesquisa do Governo Federal pelo Portal Brasil (2014), a
frequéncia de atividade fisica, no tempo livre, por homens e mulheres, em 2013, foi
de 33,8%. Neste cenario, destaca-se o Distrito Federal, com 42% dos adultos que
praticam o nivel recomendado de atividade fisica no seu tempo de lazer, ou seja, pelo

menos 150 minutos semanais.

Independentemente da situagcdo econdmica, busca-se 0os mais diversos objetivos
com a pratica de atividade fisica, entre eles: satde, condicionamento fisico, qualidade
de vida, finalidade estética ou melhoria de performance. Entre as cidades brasileiras,
Brasilia € uma das referéncias em diversidade de praticas esportivas e com habitantes
preocupados em possuir um horério disponivel no dia para otimiza¢do do seu corpo e

da sua qualidade de vida.

A Associacao Brasileira de Academia — ACAD (ACAD, 2014), cita que existem
mais de 33 mil academias em todo o Brasil. De acordo com o Conselho Regional de
Educacado Fisica da 72 Regido do Distrito Federal - CREF7 (CREF7, 2015), até
dezembro de 2015 registrou-se a existéncia de cerca de 780 academias de atividade
fisica no DF.

Junto com o crescimento do numero de academias verifica-se o aumento anual
constante do comércio de suplementos alimentares que por semelhanca oferece um
tipo de produto alinhado com os objetivos procurados pelos praticantes de atividades
fisicas. Por definicdo, suplementos nutricionais sdo alimentos que servem para
complementar com calorias e ou nutrientes a dieta diaria de uma pessoa saudavel,
Nos casos em que sua ingestdo, a partir da alimentacéo, seja insuficiente, ou quando
a dieta requer suplementacdo (RESOLUCAO CFN n° 380/2005).

O mercado de suplementacéo, atualmente, possui acdes de marketing para os
mais diferentes publicos, desde o publico infantil aos idosos, porém com alvo principal,
0 publico frequentador de ambientes esportivos. Segundo a Federagdo do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo do Estado de S&o Paulo — FECOMERCIO, até maio de
2016, o mercado de suplementos alimentares, no Brasil, registrou um crescimento
médio anual de 25%, nos Ultimos 5 anos (FECOMERCIO, 2016).



Um mercado com grande potencial, de acordo com a Associacao Brasileira das
Empresas de Produtos Naturais - ABENUTRI (2015), o Brasil é o quarto pais em
vendas na cadeia de nutricAo esportiva, com um consumo de suplementos
alimentares que atingiu 3,5 bilhdes, em 2014. Diante de dois mercados promissores,
das academias e suplementacéo, que estdo em constante ascensao movimentando
bilhGes de reais, com grandes investimentos em marketing, verifica-se a necessidade
de aprofundar e compreender o vinculo existente entre os praticantes de atividades
fisicas em academia e o comportamento desse consumidor que decide comprar e

consumir suplementos alimentares.

Nesse contexto, busca-se responder o seguinte problema de pesquisa: Quais
sdo os habitos de consumo de suplementos por frequentadores de academia em
Brasilia? Esta investigacdo tem como objetivo geral: Identificar hdbitos de consumo

de suplementacéao por frequentadores de academia em Brasilia.

Para alcancar o objetivo geral proposto foram definidos quatro objetivos
especificos: Identificar o perfil de compra dos consumidores; Avaliar os fatores
influenciadores e a motivacdo de compra e consumo; Identificar os atributos levados

em consideracao; Verificar as pretensdes de consumo para o futuro.

Os fatores de decisao para a escolha do tema foram o interesse profissional do
autor deste trabalho em seu mercado de atuacdo empresarial e em aprofundar na
area de gestdo empresarial, assim como no ambiente de marketing, técnicas e
abordagens. A relevancia académica desse trabalho surge da necessidade de estudo
constante, para o levantamento de novos conhecimentos na compreensao dos habitos

de consumo.

Social e economicamente, justifica-se por identificar os atributos e influéncias de
maior relevancia no processo de decisdo da compra de suplementos alimentares.
Assim como, agregar informacdes que permitam aos gestores do mercado de
suplementacdo alinhar suas estratégias, a fim de atender as necessidades dos

clientes e promover o crescimento econémico no setor.

A estrutura do artigo apresenta a seguir o Referencial Tedrico, composto por
uma pesquisa bibliografica, contendo conceitos sobre suplementos alimentares,
mercado de suplementos, comportamento do consumidor, processos de decisdo do

consumidor e avaliagdo de atributos do produto. Em seguida, a Metodologia da



pesquisa para apresentar as técnicas e instrumento de coleta de dados, utilizados no
trabalho. Mais adiante, a Andlise e Discussdo de Dados evidenciam os resultados
obtidos. Por fim, as Consideraces Finais apresentam as conclusdes, contribuicdes,

limitacdes e agenda futura.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Suplemento Alimentar

O suplemento alimentar surgiu na antiguidade, acredita-se que entre 400 a.C.
e 500 a.C., por meio de premissas baseadas em comportamentos e supersticdes dos
atletas e soldados que atribuiam os desempenhos passados em constituintes
dietéticos. Dessa forma, eram preparados para consumir partes especificas de
animais, no intuito de adquirir for¢ca, velocidade e agilidade associadas a esses
animais (APPLEGATE; GRIVETTI, 1997).

A definicdo para suplementos alimentares possui uma variedade de termos,

porém, com uma mesma esséncia. No dizer de Hirschbruch (2014, p. 439),

suplementos alimentares sdo produtos de ingestéo oral que tém o intuito de
complementar a dieta e que contém pelo menos um dos seguintes elementos:
vitaminas, minerais, ervas ou outros componentes botanicos, aminoacidos,
proteinas, carboidratos ou uma substancia dietética utilizada para
suplementar a dieta.

Amplamente utilizados por atletas e praticantes de atividades fisicas, os
suplementos alimentares sdo comercializados com o propdésito de melhorar algum
aspecto do desempenho fisico, principalmente, diminuir a gordura corporal, aumentar
a massa muscular, aumentar a resisténcia e estimular a recuperacao. Além disso, sédo
atribuidos outros efeitos como melhorias estéticas, perda de peso, prevencdo de
doencas e otimizacdo da saude (SANTOS; OLIVEIRA; FREITAS; NAVARRO, 2013).

Delavier e Gundill (2009) categorizam os tipos de suplementos de acordo com
as qualidades fisicas exigidas pela atividade esportiva, como resisténcia, forca, massa

muscular, desempenho, recuperacao e emagrecimento.

Quando se fala em suplementos e exercicios de longa duracdo refere-se a
carboidrato, energético, hipercal6rico, cafeina e creatina. Logo, suplementos para

forca e massa muscular indicam-se as proteinas como whey proteins; os aminoacidos



como os BCAA’s e glutamina; os estimuladores dos hormonios como 0s pré-treinos.
No caso de suplementos para desempenho, exemplificam-se as vitaminas e minerais.
Ao passo que os suplementos de protecdo e recuperacdo sdo 0s especificos para
articulacdo, musculos, ossos e 6rgdos em geral. Por fim, quanto aos suplementos
emagrecedores, recomenda-se termogénicos, estimulantes, bloqueadores e
redutores (DELAVIER, GUNDILL, 2009).

2.1.1 Mercado de suplementos

De acordo com a Fecomércio (2016), 20% das compras do mercado nacional
de suplementacdo séo realizadas por meio da internet; 50% através de lojas fisicas
especializadas; e, 30% por outros meios. Considerando os dois principais locais de
compra, em um estudo realizado em Paracatu — MG, por Lana (2016, p.63) que
apresenta dados com relacdo a preferéncia de compra, “a maioria (72%) dos
consumidores apresenta preferéncia por lojas fisicas, sendo que 28% dos

entrevistados ja se utilizam da compra no mercado virtual (internet)”.

Destaca-se 0 grande aumento na procura de suplementos alimentares,
principalmente em ambientes de pratica esportiva, como academias e pracas

desportivas, para finalidade de intensificacdo muscular e estética (DABME, 2003).

Segundo estudos de Tangkananan e Naknouvatim (2011 apud LANA, 2016,
p.20),

percep¢do dos consumidores de suplementos alimentares enquanto produto
esta associado aos beneficios a salde que este pode oferecer. Assim, torna-
se necessario retratar os atributos do produto para o consumidor, a fim de
motiva-lo a comprar o produto. Além disso, os autores afirmam que o
desenvolvimento de outros atributos de produto, como novos sabores, ou
diferenciar os produtos de seus concorrentes, podem criar vantagens
competitivas para seus negécios.

Para Menrad (2003), a concorréncia do crescente mercado de suplementos é
cada vez maior, caracterizado pelo constante lancamento de novos produtos,
resultando em uma variedade de opcbes disponiveis para o consumidor e a
necessidade das empresas do setor gerarem diferenciacdes e atrativos para

sobreviver no mercado, assim como fidelizar os clientes.



O mercado de suplementos apresenta os produtos a base de proteinas como
0s campedes de venda, com 65% do segmento de nutricdo esportiva. Em seguida, os
dados indicam os aminoéacidos e energéticos, com 15% cada um e hipercaléricos, com
5%. Em relac&o ao perfil do consumidor, a grande maioria € composta por jovens entre
15 e 30 anos, totalizando 80%, sendo composto por 80% homens e 20% mulheres
das classes de A a D (FECOMERCIO, 2016).

Em um estudo realizado na area da nutricdo com um grupo de desportistas,
Williams (2005) identificou provas de que a utilizacdo de suplementos em doses
adequadas e, de acordo com a pratica de atividade fisica, trouxe resultados efetivos.
Contudo, o consumo da suplementacao, muitas vezes, é administrado sem o devido
conhecimento acerca de suas causas e efeitos, por influéncia da publicidade,

resultando em efeitos prejudiciais para os atletas.

2.2 Comportamento do Consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor
era caracterizado pelo estudo focado nas atividades do consumidor, para responder
por que as pessoas compram. Contudo, atualmente, o conceito de analise de
consumo possibilita levantar questdes que surgem depois que a compra ocorre,
responde perguntas de por que € cCOmo as pessoas consomem, assim como por que

e como elas compram.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2012), o comportamento do consumidor
define-se pelo comportamento que este apresenta na procura, na compra, na
utilizacdo, na avaliagcéo e na destinacéo de servi¢os e produtos que esperam atender

suas necessidades.

Do mesmo modo, Kotler (1998) caracteriza o comportamento do consumidor
como area que estuda, como organizacfes, grupos e pessoas escolhem, compram,
usam e descartam experiéncias, ideias, produtos e servicos para satisfazer seus
desejos e necessidades. Por sua vez, segundo Churchill e Peter (2000), o objetivo
dos profissionais de marketing € estudar as acdes, sentimentos e pensamentos dos
consumidores, assim como as influéncias sobre eles que determinam as escolhas e

mudancas.
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As organizagdes de sucesso entendem que o comportamento do consumidor
deve ser o principal foco no processo de planejar e executar precificacado, promocoes
e estratégias para distribuicdo de bens, servicos e ideias que satisfacam os objetivos
dos individuos e da empresa, caracterizado como o conceito de marketing. Essa
andlise de comportamento do consumidor impacta diretamente na receita das
organizacdes, pois ajuda a descobrir como agradar e reter os clientes (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2005).

2.3 Processo de Decisdo de Compra

O modelo do Processo de Decisao do Consumidor (modelo PDC) mostra como
as pessoas resolvem seus problemas rotineiros que levam a compra e ao uso de
produtos de todos os tipos, possibilitando analisar como os individuos ordenam os
fatos e as influéncias para tomar decisdes que fazem sentido para eles. Representado
por estagios, o modelo permite descobrir por que as pessoas compram, ou hao,
produtos e o que fazer para que essas pessoas comprem mais de uma empresa
especifica (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Segundo Backwell, Miniard e Engel (2005), o primeiro estagio diz respeito ao
reconhecimento da necessidade, o ponto de partida de qualquer decisédo, quando é
sentida a diferenca por parte do individuo entre o que ele percebe ser o ideal versus
o estado atual das coisas, precedido do estagio da busca de informacdes para

solucionar e satisfazer as necessidades ndo atendidas.

Ilgualmente, Kotler (2000) identifica o primeiro estagio como o reconhecimento
do problema, de modo que o consumidor interessado tende a buscar informacdes,
existindo dois niveis, o de atencdo elevada com mais receptividade a informacdes

sobre o produto e a busca ativa de informacdes, como deslocar-se até lojas.

Ainda, de acordo com Blackweel, Miniard e Engel (2005), a busca pode ser
interna, recuperando o conhecimento na memoria, ou externa, coletando informagdes
de pares, do mercado, anuncios, internet e demais influéncias externas, de modo que
se determina a profundidade e a extensdo da busca, analisando varidveis como classe
social, renda, tamanho da compra, percepcdo da marca, experiéncias passadas,

satisfacdo e personalidade dos consumidores.
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O terceiro estagio do processo de decisdo do consumidor busca avaliar as
diversas alternativas pré-compra identificadas, de acordo com os custos para a
aguisicdo e os beneficios de cada produto, ou seja, 0 melhor custo-beneficio para
aguele consumidor, com base em suas avaliacdes passadas e novas do que mais Ihe
trara satisfagdo com a compra e consumo. Por isso, consumidores diferentes
empregam critérios de avaliacdo diferentes com relacdo as especificacbes e aos
padrdes utilizados para a comparacao de diversos produtos e marcas (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Kotler (2000) afirma que na decisdo, o consumidor desenvolve uma lista de
preferéncias, influenciado pela atitude dos outros, pela reacdo apresentada pelas

outras pessoas por essa decisdo de compra e a motivacdo em aceitar essas reacoes.

Na visdo de Minor e Mowen (2003), o consumidor decide os produtos e
guantidades a serem comprados, baseado na melhor escolha entre minimizagao das
emocodes negativas, maximizacao das positivas e reducao do esforgo para tomada de
deciséo, processo este que varia e depende do conhecimento da situacédo e das

caracteristicas do consumidor, assim como, a complexidade do problema.

As diferencas individuais e variaveis ambientais sao influenciadoras na forma
pela qual os individuos avaliam suas escolhas. Como resultado, o critério avaliativo
se torna uma manifestacdo produto-especifica do estilo de vida, necessidades e
valores dos individuos. Contudo, os consumidores também avaliam onde vao adquirir
o produto desejado, e aplicam critérios relevantes de avaliacdo dos pontos-de-venda
como acessibilidade e quao frequente esta desabastecida do item procurado. Quando
0Ss comerciantes alcancam equivaléncia de atributos, potencialmente os mais
importantes como preco e qualidade, os consumidores decidem baseados nos
“detalhes” como ambiente e atendimento (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O quarto estagio € o da compra. Para Giglio (2005), o momento deste estagio
€ uma etapa intermediaria em todo o processo e sO terminara depois do consumo.
Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), nesta etapa, os consumidores escolhem
um vendedor ou outro, como vendas online e vendas diretas em lojas fisicas. Em
seguida, o consumidor realiza a compra dentro da loja, com possivel influéncia do

vendedor, de propagandas do ponto-de-venda, vitrines e demais influéncias externas.
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De acordo com o plano e a intencdo de compra de uma marca ou produto em
particular, o consumidor deve se mover pelos trés estigios anteriores do processo de
deciséo. Contudo, as vezes, o consumidor adquire algo bastante diferente ou opta por
nado comprar nada, em razdo de algum evento durante o estagio de compra ou
escolha, como escolher outro produto que nédo o preferido, por conta de uma
liquidacéo, localizagdo, meios de pagamento ou falta do produto (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2005).

Kotler (2000) define as mudancas repentinas na intencdo de compra como
fatores situacionais imprevistos, consequéncia de determinadas situagdes que podem

alterar drasticamente a deciséo de compra.

O consumo € o estagio seguinte. Apds o consumidor realizar a compra e ter a
posse do produto, o consumo pode ocorrer tanto imediatamente quanto em um
momento posterior. A maneira como o consumidor usa o produto também afeta quéo
satisfeito estd com a compra e, quando provavelmente vai realizar a recorréncia da
compra no futuro (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Sobre a fase do consumo, Kotler e Keller (2006) observam a relacdo entre a
velocidade que o consumidor consome o produto com a frequéncia de compras, ou
seja, afirmam que, em quanto menos tempo os compradores consumirem o produto,

mais rapido seré a recorréncia de compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) descrevem o sexto estagio como a avaliacao
pos-consumo, na qual os consumidores experimentam uma performance que
confirma suas expectativas e atesta satisfacdo, ou insatisfacdo quando ocorre
frustacdo das expectativas. Dessa forma, os resultados s&o importantes, porque 0s
consumidores guardam suas experiéncias e avaliacdes na memoria, e em decisdes

futuras se referem a elas.

O descarte é o ultimo estégio, finalizando o modelo PDC que possui diversas
opcOes como revenda, reciclagem ou descarte completo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Solomon (2011) compreende que o individuo, como consumidor, sofre

influéncias psicolégicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), de maneira similar



13

aos principios conceituais do referido autor, demonstra os fatores psicodinamicos

internos e externos que atuam sobre o consumidor.

Encontra-se em fatores culturais, a cultura, subcultura e classes sociais; nos
fatores sociais, 0os grupos de referéncia, papéis e posi¢cdes sociais, assim como a
familia; por ora, nos fatores pessoais caracteristicas de idade e ciclo da vida,
condi¢gbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e ocupacao; por fim, nos fatores
psicolégicos, a motivagao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes (KOTLER,
1998).

Kotler e Keller (2006) descrevem quatro fatores influenciadores e
determinantes na hora de decisdo de compra que s&o importantes para a
compreensao do comportamento do consumidor por profissionais de marketing e
organizacdes: culturais, pessoais, sociais e psicologicos. Ao passo que Blackwell,
Miniard e Engel (2005) conceituam os fatores e determinantes em trés categorias:
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicologicos.

2.3.1 Fatores culturais

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a cultura esta incluida nas influéncias
ambientais. Somada as variaveis de classe social, influéncias pessoais, familia e
situacdo, a cultura se refere a ideias, valores e outros simbolos significativos que
ajudam os individuos a se comunicar, interpretar e avaliar como membros da

sociedade.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os fatores culturais delimitam o modo de
pensar e agir das pessoas. Apresentam suas percepcdes e valores, compostos por
subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais detalhadas para seus
membros. Como exemplo de subculturas estao as religides, nacionalidades, regibes

geograficas e grupos raciais.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as classes sociais sao as partes que
formam a sociedade, agrupam os individuos com comportamentos, valores e
interesses semelhantes. A propésito, Kotler e Keller (2012) afirmam que essa
estratificacdo social, na forma de classes sociais, comumente representada de forma

classica como baixa, média e alta, apresenta preferéncias nitidas por produtos e
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marcas em diversas areas, preferéncias distintas por meios de comunicacao e pela
linguagem utilizada. Para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE
(2016), as classes por renda familiar sao classificadas em salarios minimos: “A” acima
de vinte, “B” de dez a vinte, “C” de quatro a dez, “D” de dois a quatro e “E” até dois

salarios minimos.

O fator situagdo € tratado como variavel de pesquisa de forma particular. Os
comportamentos se alteram assim como as situacfes se alteram, de formas
imprevisiveis ou previsiveis (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

2.3.2 Fatores sociais

Outro ensinamento compartilhado por Kotler e Keller (2012), Giglio (2005) e
Solomon (2011), apresenta um fator indispensavel, o social, em que o comportamento
de compra do consumidor € influenciado por grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status.

Fatores estes que se encontram na categoria influéncias ambientais nos
dizeres de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Para estes autores, a influéncia pessoal
refere-se a forma como os comportamentos séo frequentemente afetados por outros
individuos que estédo associados, como comparar decisdes tomadas por outros, ou
buscar e seguir conselhos em decisdo de compra. Em outras palavras, Kotler e Keller
(2012) destacam que os grupos de referéncia exercem alguma influéncia direta ou

indireta sobre o comportamento ou atitudes de uma pessoa.

Grupos de afinidade primarios como familia, amigos e colegas de trabalho,
assim como grupos de afinidade secundéarios como grupos religiosos e associacfes
de classe, sdo exemplos de influenciadores que afetam as escolhas reais de produto
e marca. Inclusive grupos aos quais as pessoas nao pertencem, como agueles cujos
valores ou comportamentos séo rejeitados, ou aos grupos que se espera pertencer,
podem influenciar o comportamento de compra, seja por meio de conselhos, opinides
ou informacdo de modo informal sobre um produto ou categoria de produtos
(KOTLER; KELLER, 2012).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a familia, possui influéncia com padrao

complexo, mas normalmente € a unidade de deciséo primaria. Kottler e Keller (2012),
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em sintese, concordam que a familia é o grupo de referéncia priméario mais influente
na vida do comprador e a organizacdo de compra de produtos de consumo mais
importante na sociedade, seja pela influéncia da orientagcdo adquirida dos pais e
irmaos com relacéo a religido, economia, politica, no¢cdo de ambicdo pessoal, amor e
autoestima, ou pela influéncia mais direta no comportamento de compra diaria, a do

cobnjuge e filhos.

Kottler e Keller (2012) apontam também que as pessoas escolhem produtos
gue comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade, de modo que
0s potenciais simbolos de status em produtos e marcas sdo bem explorados por
profissionais de marketing.

2.3.3 Fatores pessoais

As decisbes do consumidor na compra, segundo Kottler e Keller (2012, p. 167),
“também sao influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo
de vida, ocupacao e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem, estilo

de vida e valores”.

O comportamento do consumidor € afetado por cinco principais categorias de
diferencas individuais. A primeira caracterizada pelos valores, personalidade,
demografia e psicografia. A segunda categoria, caracterizada pelos trés recursos
primarios carregados pelo individuo em situacédo de tomada de deciséo, que formam
0s recursos do consumidor como tempo, dinheiro e recepcdo de informacédo e
capacidade de processamento. A categoria motivacdo, determinante de quando um
comportamento objetivo € energizado e ativado. O conhecimento, definido como
informacé&o guardada na memoria, englobando caracteristicas de produtos e servicos,
guando e onde comprar, e como utilizar o produto. A quinta categoria de diferencas
individuais, a atitude, afeta o comportamento fortemente influenciado por atitudes
sobre uma marca ou produto, € basicamente uma avaliacao geral positiva ou negativa
de determinada alternativa, com grande influéncia em escolha futura e dificeis de

mudar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
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2.3.4 Fatores psicoldgicos

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), para compreender e influenciar o
comportamento do consumidor € preciso entender trés processos psicologicos
basicos: processamento da informacao, aprendizagem e mudanca de comportamento

e de atitude.

De acordo com Kaottler e Keller (2012), os processos de decisdo de compra sao
o resultado de um conjunto de fatores psicolégicos combinados a determinadas
caracteristicas do consumidor, somados a estimulos ambientais e de marketing que
penetram no consciente do comprador, destacando-se os fatores psicologicos

motivacao, percepc¢do, aprendizagem e memoria.

O processo da informacédo € como os consumidores, por meio da comunicacao,
recebem, processam e absorvem a informacdo transmitida pelo marketing. A
aprendizagem € o processo pelo qual a experiéncia leva a mudanga em conhecimento
e comportamento, processo relevante para produtos e servicos comprados com pouca
reflexdo e avaliagcdo, por fim, as mudangcas na atitude e no comportamento S&o
objetivos do marketing que refletem influéncias psicoldgicas basicas dos individuos
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A respeito da motivacdo, destacam-se trés teorias que trazem implicacdes bem
diferentes para a analise do consumidor e a estratégia de marketing: a teoria de Freud,
a teoria de Maslow e a teoria de Herzberg. Na primeira delas, Freud conclui que as
forcas psicolégicas que formam o comportamento das pessoas sdo basicamente
inconscientes e que nao é possivel entender por completo as proprias motivacdes. A
teoria de Maslow busca explicar porque em determinados momentos os individuos
sdo motivados por determinadas necessidades. Maslow concluiu que as
necessidades humanas estéo dispostas na seguinte hierarquia, da mais urgente para
a menos urgente, iniciando pelas necessidades fisiolégicas, de seguranca e sociais.
Em sequéncia, as necessidades de estima, como autoestima, reconhecimento e
status, e, por ultimo, as necessidades de autorrealizacdo, caracterizada pelo
desenvolvimento e realizagBes pessoais. Assim, os individuos tentam satisfazer as
necessidades mais importantes em primeiro lugar, e, em seguida, vdo em busca da
satisfacdo da proxima necessidade. Por outro lado, a teoria de Herzberg € baseada

em dois fatores, os que causam insatisfagcdo e os que causam satisfacdao, de modo
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que os satisfatérios devem estar claramente presentes e a auséncia dos insatisfatorios

nao bastam para motivar uma compra (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4 Avaliacédo de Atributos do Produto

Os atributos do produto fazem parte do processo de decisdo de compra do
consumidor e sao utilizados como requisitos de avaliagdo do produto. Segundo
Mowen e Minor (2003), atributos sdo aspectos ou caracteristicas de um objeto. De
acordo com Peter e Olson (2009), € preciso identificar os atributos com grau mais

importante para compreender melhor o processo de tomada de deciséo.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), as percepcdes da presenca de
determinados atributos sdo diferentes para cada individuo, estdo apoiadas nas
vivéncias e experiéncias individuais, nas influéncias recebidas, na informacdo e
conhecimento, na publicidade ou em impressdes puramente pessoais. Do ponto de
vista de Mowen e Minor (2003), o nivel de importancia para cada atributo varia de
acordo com o consumidor, sao reflexo das prioridades e valores que cada individuo

relaciona com cada vantagem oferecida.

Peter e Olson (2009) comentam a possibilidade de profissionais do marketing,
com objetivo de tornar produtos mais atraentes para 0s consumidores, poderem
alterar atributos existentes, eliminar atributos que influenciem negativamente ou, até

mesmo, acrescentar novos atributos.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa descreve e avalia o comportamento do consumidor na
compra e consumo de suplementos alimentares. Para a elaboracédo do trabalho foi
utilizada a pesquisa descritiva que, de acordo com Gil (2002), tem como objetivo a
descricéo de caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno pesquisado, de
modo que estabeleca relacéo entre variaveis e é caracterizada significativamente pela
utilizacéo de técnica padronizada de coleta de dados. Ainda, segundo Vergara (1998,
p. 45), a pesquisa descritiva “ndo tem compromisso de explicar os fendbmenos que

descreve, embora sirva de base para tal explicagao”.
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A pesquisa descritiva utilizou-se do levantamento, mediante anélise
guantitativa. As pesquisas desse tipo caracterizam-se pela solicitacéo de informacdes
cujo comportamento se deseja conhecer, produzindo conclusdes correspondentes
aos dados coletados. Destaca-se pelo conhecimento direto da realidade,
quantificacdo por andlises estatisticas, economia e rapidez. Limita-se pela énfase nos
aspectos perceptivos, pela pouca profundidade no estudo da estrutura e dos

processos sociais e € limitada pelo processo de mudanca (GIL, 2002).

O procedimento técnico de coleta de dados adotado envolveu o método survey
auto administrado de abordagem quantitativa, um levantamento utilizando um
questiondrio estruturado, baseado nas respostas de participantes de uma
determinada amostra, aos quais sao realizadas perguntas sobre seu comportamento,
motivacdes, intencdes, atitudes, percepcles, estilo de vida e caracteristicas
demograficas, com objetivo de captar informacfes especificas dos individuos. Por
meio de opcdes de resposta fixa para as perguntas obtém-se dados mais confiaveis
e com menor variabilidade nos resultados (MALHOTRA, 2012).

Elaborou-se um pré-teste do questionario com oito pessoas para verificar a
compreensao das questdes. A pesquisa foi realizada por meio de amostra néo
probabilistica com técnicas de amostragem por conveniéncia e amostragem bola de
neve, com a colaboracédo de 332 pessoas participantes, na cidade de Brasilia, sendo
assim com diferentes idades, sexo, estado civil e renda. Conforme Mattar (1999), as
amostras por conveniéncia sado selecionadas por alguma conveniéncia do
pesquisador. Para Malhotra (2012), apdés um grupo inicial participar da pesquisa,
solicita-se que os mesmos indiguem outros que pertencam a populacdo-alvo de
interesse. Dessa forma, o processo pode ser executado em ondas sucessivas,
obtendo-se referéncias a partir de outras referéncias, que resulta em um aumento

substancial da possibilidade de encontrar a caracteristica desejada da populacéo.

O gquestionario € composto por questdes fechadas. O mesmo apresenta trinta
e trés questdes, incluindo questdes de multipla escolha, de caixas de sele¢do, de
escala linear em cinco niveis de concordancia e de escala linear em cinco niveis de

importancia.

O questionario foi dividido em oito se¢des: 1) introducdo da pesquisa habitos

de consumo; 2) suplemento alimentar; 3) frequéncias; 4) influéncia na decisédo de
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compra; 5) motivos e consumo de suplementos; 6) atributos importantes para deciséo
de compra; 7) local de preferéncia de compra; 8) perfil do entrevistado. Realizou-se
validacdo dos entrevistados nas duas primeiras sec¢des, respectivamente, quanto a
confirmacédo de frequéncia em academias e confirmacdo quanto ao consumo de

suplementos alimentares.

Os participantes do questionério assinalaram o numero correspondente aos
niveis de concordancia ou discordancia em questdes de influéncia na decisdo de
compra, conforme figura 1. Segundo Malhotra (2012), esse tipo de questao exige que
0s participantes indiguem um grau de concordancia da escala de medida, com cinco
categorias de resposta: 1) discordo totalmente; 2) discordo moderadamente; 3) nem

discordo e nem concordo; 4) concordo moderadamente; 5) concordo totalmente.

Figura 1 — Modelo de escala grau de concordéancia

Fonte: Google Forms.

Em questbes de atributos importantes, conforme figura 2, o consumidor
participante indica um grau de importancia da escala de medida, com cinco categorias
de resposta: 1) sem importancia; 2) pouco importante; 3) importante; 4) muito

importante; 5) extremamente importante.

Figura 2 — Modelo de escala grau de importancia

Fonte: Google Forms.



20

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario online, elaborado no
Google Forms e disponibilizado nas redes sociais do autor, Facebook e Instagram,
assim como, em grupos do aplicativo Whatsapp. Foi solicitado aos participantes que
se possivel, compartilhassem o0 questionario com seus respectivos grupos sociais
semelhantes ao publico-alvo da pesquisa, no intuito de obter uma variedade de perfis
respondentes. Sua aplicagéo foi durante o més de abril de 2017, entre os dias 24 e

27, sem identificacdo dos participantes.

Os dados foram tabulados utilizando o Google Forms e analisados por meio de
estatistica simples no programa Excel. Os resultados obtidos sdo apresentados por
diversos graficos e tabela, gerados pelo Google Forms e pelo autor.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Esta secao apresenta os dados da pesquisa tabulados, ndo necessariamente
na ordem das perguntas do questiondrio, junto com a analise e discussdo de dados a

luz do referencial teérico.

A soma de participantes no questionario resultou em 332 respostas. Porém,
para validacédo das respostas, de acordo com o problema de pesquisa, o instrumento
filtrou o publico alvo por meio de duas etapas, cada uma com uma pergunta, em que,
em ambas as respostas deveriam ser “sim”, caso contrario, ao responder “ndo”, o

guestionario era finalizado automaticamente sem apresentar as demais questdes.

Grafico 1 — Etapa 1 de validac&o do publico alvo quanto a frequéncia em academia

® Sim
® Nio

Fonte: Google Forms.
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A primeira etapa questionou ao participante se ele frequenta academia. O
resultado foi de 70,2% de respondentes “sim”, e 29,8% de respondentes “nao”, ou
seja, 233 participantes seguiram para a segunda pergunta de validacao,
demonstrando um elevado numero de praticantes de atividades fisicas,

frequentadores de academia, representado pelo grafico 1.

A segunda etapa, conforme grafico 2, questionou quanto ao consumo de
suplementos alimentares. Novamente, outra grande parte dos participantes
respondeu de forma positiva, totalizando 63,1% de “sim” e 36,9% de “nao”.
Consequentemente, as respostas consideradas e validadas no questionario foram no

total de 147 amostras.

Grafico 2 — Etapa 2 de validagdo do publico-alvo quanto ao consumo de suplemento

@ Sim
@ Nao

Fonte: Google Forms.

4.1. Perfil da amostra

Dentre as pessoas que frequentam academia e consomem suplementos, a
pesquisa apresentou 61,2% de entrevistados do sexo masculino e 38,8% do sexo
feminino, representado pelo gréfico 3.
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Gréafico 3 — Sexo da amostra

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Google Forms.

Grafico 4 — Faixa etaria

@ Até 17 anos

® 18-24anos
25-34 anos

® 35-49anos

® 50-64 anos

@ 65 anos ou mais

Fonte: Google Forms.

A faixa etéria predominante foi de “25 - 34 anos” com 44,2%; seguida de uma
parcela consideravel de “18 - 24 anos” com 34%; “35 - 49 anos” com 19%; por fim, as
faixas de “50 - 64 anos”; e, “65 anos ou mais”, ambas com 1,4% cada. Analisando os
dados, percebe-se uma maioria de pessoas jovens e adultas, que possui idade entre
18 e 34 anos, totalizado 78,2%, conforme grafico 4. Ao passo que, o0 levantamento
realizado pela Fecomércio (2016), obteve 80% do publico consumidor de suplementos
composto por jovens entre 15 e 30 anos. Apesar de diferentes as faixas etarias de
analise nas pesquisas, verifica-se uma possivel proximidade curiosa. Porém, com
relacdo ao sexo, nota-se uma maior presenca do sexo feminino no publico-alvo desta

pesquisa, conforme gréfico 3.
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Gréafico 5 — Estado civil da amostra

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
Unido estavel
@ Separado (a)/ Divorciado (a)
@ Vilvo (a)

Fonte: Google Forms.

Grafico 6 — Faixa de renda familiar mensal da amostra

@ Até RS 187400

@ RF1.874,01aR%3.748,00
RE 3.748,01 a R$ 9.370,00

® R39.370,01a RE 18.740,00

@ RT 1874001 ou mais

Fonte: Google Forms.

O levantamento do estado civil demonstrou maioria de pessoas “solteiro (a)’
com 67,3%; “casado (a)” com 27,2%; “unido estavel” com 3,4%; “separado (a) /
divorciado (a)” com 2% e, sem representagcao para “viuvo (a)”, conforme grafico 5.
Esses dados sdo interessantes, pois refletem como o estagio de vida em que os
participantes sdo solteiros apontam para um maior consumo de suplementos

alimentares e atividades fisicas em academia.

Kotler e Keller (2012) afirmam sobre a influéncia de caracteristicas pessoais
nos habitos e comportamento de compra do consumidor, como estagios do ciclo de

vida, periodos de idade no transcorrer da vida e circunstancias econdémicas.

A respeito da renda familiar mensal dos participantes, conforme grafico 6, foi
possivel identificar a que classes sociais estes pertencem. De acordo com o IBGE
(2016), com 32,7% a faixa de renda familiar “R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00” representa
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a classe social B; com 27,9% a faixa de renda familiar “R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00”
representa a classe social C; outros 25,9% da pesquisa representam a classe A, com
‘R$ 18.740,01 ou mais” de renda familiar. As menores representagdes foram das
classes D e E, respectivamente, com 8,2% e 5,4% do total da amostra, apresentado
no gréafico 6. Dessa forma, como afirmam Blackwell, Miniard e Engel (2005), podem-
se agrupar as classes A, B e C desta pesquisa como maioria no consumo de

suplementos, ou seja, para Kotler e Keller (2012) as classes sociais média e alta.

4.2 Frequéncia de habitos

Para agregar informacdes a pesquisa, € apresentado o resumo das frequéncias
em academias pelos participantes. O resultado destaca-se pela variedade de tempo
em que ja frequentam academias. Representado pelo grafico 7, a maior parcela,
28,6%, em um periodo entre “3 - 6 anos” e a menor parcela no periodo “menos de 1
ano”, com 10,9%. Os demais resultados foram: 22,4% para “mais de 9 anos”; 19,7%

para “1 - 3 anos”; 18,4% entre “6 - 9 anos”.

Com relacdo a quantas vezes na semana 0s consumidores frequentam a
academia, grafico 8, obteve-se 40,8% que frequentam “5x”; 25,2% com frequéncia de
“4x” por semana; 17,7% referentes a “3x”; 10,2% para “6x”; 2,7% com “2x” por
semana. Frequentam todos os 7 dias da semana com 2% e apenas 1,4% uma Unica

vez.

Gréafico 7 — Tempo de frequéncia em academias

@ Menos de 1 ano

® 1-3anos
3-Ganos

@ 65-9anos

@ Mais de 9 anos

Fonte: Google Forms.
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Gréfico 8 — Frequéncia semanal em academia

o
@ 2

@ 4
@® 5
@ 6x
@ 7

Fonte: Google Forms.

Na pergunta referente ao grafico 9, buscou-se avaliar com que frequéncia os
consumidores realizam uma nova compra. Como descrito por Kotler e Keller (2006),
existe a relacdo entre a velocidade que ocorre o consumo do produto com a frequéncia
de compras. Portanto, identifica-se periodos diversos de consumo de suplementos,
com maior porcentagem a recorréncia de compra “bimestralmente”, totalizando 40,8%
das respostas, seguido das frequéncias “trimestralmente”, “intervalos maiores que 3
meses” e “mensalmente”, respectivamente com 22,4%, 19,7% e 17%, ndo sendo
coletado nenhum habito de recorréncia de compra na opgao “intervalos menores que
1 més”.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o estagio do consumo pode
ocorrer, tanto imediatamente apds realizar a compra, quanto em um momento
posterior. No caso de suplementos alimentares pode-se concluir que seu consumo
leva determinado periodo de tempo. Na maioria das vezes, periodos proximos a dois

meses.

Grafico 9 — Frequéncia nova compra

@ Intervalos menores que 1 més
@ Mensalmente
Bimestralmente
@ Trimestralmente
@ Intervalos maiores que 3 meses

Fonte: Google Forms.
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4.3 Influéncia na compra de suplementos

Os resultados nesta secdo sdo referentes as avaliacbes da influéncia na
decisédo de compra dos suplementos, em escala linear de concordancia, que vai de 1
a 5, em que 1 representa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente” Como
descrito por Churchill e Peter (2000), mostra-se importante estudar as influéncias

sobre os consumidores que determinam suas escolhas e mudancas.

Gréfico 10 - Influéncia do conhecimento e experiéncia prépria

38 (25.9%)
40 441(2919%)

25 ,:1;’.?%: 27 [18.4%:

20 -
12 (8,2%)

Fonte: Google Forms.

Na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005), existem cinco categorias de
diferencas individuais, entre elas o conhecimento, caracterizado por informacdes
guardadas na memoéria. Pode-se perceber, nos resultados do gréafico 10, uma maioria
de “concordo moderadamente” e “concordo totalmente” com a influéncia de sua
experiéncia no momento de decisdo de compra dos suplementos, respectivamente
com 29,9% e 25,9%. Porém, existe uma porcentagem representativa que assinalou
“‘nem discordo e nem concordo”, com 18,4% e “discordo totalmente” com 17,7%, o
grau “discordo moderadamente” obteve 8,2%. Verifica-se uma variedade nas
respostas, demonstrando que uma parte maior compra suplementos com base em
experiéncias passadas e conhecimentos adquiridos, e outra parte ndo, ou hem tanto.
Nesta influéncia, também podem ocorrer fatores culturais, por delimitar o modo de
pensar e agir das pessoas (KOTLER; KELLER, 2006).
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Grafico 11 - Influéncia da indicacao de parentes e amigos

37 (25,2%)

40

20 17 (11,6%)

12 (82%)

Fonte: Google Forms.

Grafico 12 — Influéncia da indicacao de professores de educacéo fisica

33 (22,4%) 34 (23,1%)

27 (18,4%)

20

10 (6,8%)

Fonte: Google Forms.

Diversos autores como Giglio (2005), Solomon (2011) e Kotler e Keller (2012)
reforcam os fatores sociais que influenciam o comportamento de compra, como

grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Outra influéncia questionada foi a indicacdo de parentes e amigos, com 27,9%
para “nem discordo € nem concordo”; 27,2% para “discordo totalmente”; 25,2%
‘concordo moderadamente”; 11,6% “discordo moderadamente” e 8,5% para

“concordo totalmente”, conforme gréfico 11.

Na questéo de influéncia na compra pela indicacdo de professores de educacao
fisica, representado pelo grafico 12, o resultado foi 29,3% para “discordo totalmente”;
23,1% para “concordo moderadamente”; 22,4% para “nem discordo e nem concordo”;

18,4% para “discordo moderadamente” e 6,8% para “concordo totalmente”.
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Grafico 13 - Influéncia da indicacéo do vendedor

41(27.9%)
40 43/(2913%)
20 (19,7%)
23 (15 6%)
20
11 (7,5%)

Fonte: Google Forms.

O gréfico 13, apresenta os numeros para influéncia na compra por indicacédo
do vendedor, que foram na maioria 29,3% e 27,9%, respectivamente para “nem
discordo e nem concordo” e “discordo totalmente”; 19,7% para “discordo
moderadamente”; 15,6% “concordo moderadamente” e 7,5% assinalou “concordo

totalmente”.

Para Kottler e Keller (2012), a familia € o grupo de referéncia primario mais
influente na vida do comprador, assim como destaca as amizades. Porém, nao foi
verificado essa predominancia na influéncia de compra dos suplementos. Talvez pela
complexidade da influéncia que a familia possui, conforme os ensinamentos de
Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Da mesma forma, outros grupos de afinidade afetam as escolhas reais de
produtos e marcas, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005). Porém, né&o foi
possivel definir uma predominéancia de influéncia de profissionais de educacéo fisica
e vendedores. Todavia, em ambas, houve uma tendéncia maior para o lado do grau

de concordancia “discordo totalmente” do que para o “concordo totalmente”.

Grafico 14 - Influéncia da indicacdo de nutricionistas
80
60

40 32 (21.8%)

14 (9,5%) 15 (10,2%)

20 11 (7 ,5%)

Fonte: Google Forms.
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Grafico 15 - Influéncia de propagandas

33
ifi

(524%)

32 (21.8%)

10 (6,8%)
3 (2%)

Fonte: Google Forms.

A pesquisa destaca a influéncia na compra de suplementos pela indicagéao de
nutricionista, com predominancia de 51% da amostra assinalando “concordo
totalmente”; 21,8% “concordo moderadamente”; 10,2% “nem discordo e nem
concordo”; 9,5% “discordo totalmente” e 7,5% “discordo moderadamente”, como
visualiza-se no grafico 14. Nota-se a atencado dos consumidores de suplementos as
recomendacdes dessa classe de profissionais, que inclusive sdo um dos responséaveis
por dosar e indicar a suplementacédo, como afirma Williams (2005), os beneficios do
suplemento serdo efetivos se administrados e dosados de forma adequada. Outro
fator para o resultado é que os nutricionistas possuem um papel social do qual
apontam Kottler e Keller (2012).

Por outro lado, a influéncia de propagandas, como internet, redes sociais,
panfletos, tv e revistas, obteve maioria de 52,4% de “discordo totalmente”; 21,8%
“discordo moderadamente”; 17% “nem discordo e nem concordo”; 6,8% “concordo
moderadamente” e apenas 2% de “concordo totalmente”, conforme grafico 15.
Demonstra-se que os consumidores ndo sdo influenciados em sua grande maioria
pelas informac@es transmitidas pelo marketing. De acordo com Blackwell, Miniard e
Engel (2005), esse processo da informacao sao fatores psicolégicos. Assim como, ao
buscar informacgfes no estagio de reconhecimento do problema, caracterizado por
Kotler (2000), o consumidor de suplementos busca mais ativamente as informacdes,
e em um primeiro momento, o nivel de atencdo elevada tem pouca receptividade

externa das informacdes de publicidade.
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Gréfico 16 - Influéncia do fator imprevisto

@ Preco mais alto que habitual

@ Indisponibilidade do produto no local
escolhido

Promocao de outro produto
semelhante

@ Poder de convencimento do
vendedor

@ Falta de determinado meio de pag
@ Nenhum imprevisto mudaria a min. ..
@ Outros

Fonte: Google Forms.

O gréfico 16, apresenta a questdo relacionada ao fator imprevisto que o
consumidor considera determinante para a sua mudanca de decisdo de compra do
suplemento alimentar, com as seguintes alternativas: 38,1% “preco mais alto que o
habitual”; 27,9% “promogéao de outro produto semelhante”; 20,4% “indisponibilidade
do produto no local escolhido”; 9,5% “nenhum imprevisto mudaria a minha decis&o”;
2,7% “poder de convencimento do vendedor”; 0,7% “falta de determinado meio de
pagamento”; 0,7% para a alternativa “outros” com o seguinte preenchimento de

campo: “caso a pessoa que me orienta, dé duas opgodes”.

Em sintese, para Kotler (2000) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), durante o
estagio de compra ou escolha, o consumidor, as vezes, adquire algo diferente ou opta
por ndo comprar nada, devido a fatores situacionais imprevistos. Neste caso, o fator
“preco mais alto que o habitual” foi a situagao predominante, seguido de “promocéao
de outro produto semelhante”, ambos ligados ao recurso primario a que se referem
Blackwell, Miniard e Engel (2005), o dinheiro, portanto, verifica-se um fator pessoal

semelhante na maioria dos consumidores desse tipo de produto.

4.4 Motivagao e consumo de suplementos

A questao referente ao grafico 17, solicitava aos participantes que fosse
selecionada a motivacdo do consumo de suplementos. O participante tinha a
possibilidade de marcar quantas opc¢des quisesse, de forma que refletisse, conforme
Blackwell, Miniard e Engel (2005), as determinantes pessoais de quando um
comportamento objetivo é energizado e ativado.



Grafico 17 — Motivacao
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Fonte: Google Forms.
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De acordo com Kotler e Keller (2012), a motivacao € um dos complexos fatores

psicoldgicos, que somado a determinadas caracteristicas pessoais do consumidor

com estimulos ambientais e de marketing, colaboram para compreender o processo

de decisdo de compra e consumo. A tabulacdo permitiu verificar que a motivacao

“‘ganho de massa muscular” foi selecionada em 78,2% dos questionarios da amostra,

demonstrando-se um objetivo predominantemente buscado pelo publico-alvo. Com

percentual também bastante elevado e semelhante, as motiva¢des “melhoria estética”

com 41,5% e “emagrecimento” com 40,1%. Apresenta-se em sequéncia, com 34%

“‘melhoria da resisténcia fisica”; 32% “ganho de forga”; 29,3% “saude”; 23,1%

“recuperacao e prevencgao de doengas” e a opgao “outros” com 2%, conforme grafico

17.

Gréfico 18 — Suplementos consumidos
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A caixa de selecdo foi também utilizada para determinar quais suplementos
possuem o maior consumo. Conforme o gréfico 18, nota-se o “whey protein” com
88,4% de selecao, seguido dos “BCAA’s” com 61,9%, os demais indices foram: 36,7%
“‘vitaminas e minerais”; 35,4% “creatinas”; 32% “cafeinas”; 30,6% “pré-treinos”; 26,5%
“termogénicos”; 26,5% “glutaminas”; 25,2% “carboidratos”; 13,6% “hipercaléricos”;

12,9% “energéticos”; 8,2% “fitoterapicos”; 5,4% “outros”.

Destacam-se o0s suplementos “whey protein” e “BCAA’s”. Ambos, para Delavier
e Gundill (2009), séo indicados para ganho de massa muscular e ganho de forca,
sendo o motivo “ganho de massa muscular” o com maior indice na motivagédo de

consumo, conforme o grafico 17.

Ao se pesquisar sobre motivacédo e consumo de produtos € interessante buscar
informacdes sobre as pretensdes de consumo no futuro, que segundo Blackwell,

Miniard e Engel (2005) sao reflexo da avaliagdo pos-consumo.

Nesta pesquisa, 0 consumo para o futuro esté caracterizado pela questédo do
grafico 19, com a maioria de 55,8% afirmando que “pretende consumir a mesma
quantidade”; 23,8% “pretende aumentar pouco o consumo”; 10,2% “pretende diminuir
0 consumo”; 6,8% “pretende aumentar muito o consumo” e, apenas 3,4% “pretende
parar o consumo”. Os resultados demonstram potencial de crescimento e maioria de

avaliagBes pds-consumo satisfatorias.

Gréfico 19 — Consumo de suplementos nos proximos anos

@ Pretende aumentar muito o consumo
@ FPretende aumentar pouco o
Consumo
Pretende consumir a mesma
quantidade

@ Pretende diminuir o consumo
@ Fretende parar o consumo

Fonte: Google Forms.
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4.5 Atributos importantes

A presente secdo apresenta questdes de avaliagdo quanto ao grau de
importancia de determinados atributos nas decisbes de escolha e compra do
consumidor, sendo representado pela tabela 1, com valores percentuais e com a
codificacédo Sl referente para “sem importancia”, Pl “pouco importante”, | “importante,
MI “muito importante” e El “extremamente importante”. De modo que os resultados
evidenciados, como afirmam Blackwell, Miniard e Engel (2005), podem ser
relacionados e apoiados em experiéncias, impressdes e vivéncias individuais de cada

individuo, assim como em influéncias recebidas, publicidade e conhecimento.

Tabela 1 — Atributos importantes

ATRIBUTOS IMPORTANTES NA DECISAO DE COMPRA | SI Pl I Ml El %

Qualidade do produto 00 0,7 34 -- 95,9
Informacdes nutricionais do produto 00 0,7 95 -- 89,8
Preco do produto 0,7 14 156 -- 82,3
Disponibilidade do produto 0,0 0,7 259 -- 73,5
Promoco6es 34 34 204 -- 72,8
Facilidade de acesso 41 54 211 -- 69,4
Gosto do produto 41 95 224 -- 64,0
Variados meios de pagamento 75 10,2 25,2 -- 57,2

Tradicdo da marca 34 34 299 374 259 67,3

Propaganda 23,8 10,2 2,0 639

Fonte: (o autor, 2017).

Ao analisar os resultados, visualiza-se claramente uma tendéncia maior para o

grau “extremamente importante”, respectivamente nos seguintes atributos na deciséo

de compra: “qualidade do produto”, “informacgdes nutricionais do produto”, “preco do

produto”, “disponibilidade do produto”, “promogdes”, “facilidade de acesso”, “gosto do

produto” e “variados meios de pagamento”, conforme tabela 1. Segundo Peter e Olson
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(2009), para compreender melhor o processo de tomada de decisdao deve-se

identificar os atributos com grau mais importante.

Para o atributo “propagada”, nota-se uma tendéncia para os graus de menores
importancia. Conforme Mowen e Minor (2003) sdo um reflexo das prioridades e
valores que a maioria desses consumidores relacionam com a vantagem oferecida.
Atributo que se torna um desafio aos profissionais de marketing (PETER; OLSON,
2009).

Grafico 20 — Sabores preferidos

Chocolate 658 (46,3%)
Morango 13 (8.8%)
Baunilha 78 (53,1%)
Sem preferé. . 23 (15,6%)
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Fonte: Google Forms.

Aprofundando no atributo sabores, representado pelo grafico 20, os sabores
mais selecionados como preferidos quando o produto possui sabor, incluso a
possibilidade de selecionar mais de um e de sugerir “outros”, foi respectivamente:
53,1% “baunilha”; 46,3% “chocolate”; 15,6% “sem preferéncia”; 12,2% “outros”; 8,8%

“morango”.

A opgao “outros” obteve a sugestdo de dez contagens para o sabor “cookies”,
cinco contagens para “sem sabor’ e trés contagens para o sabor “frutas”. Para
Tangkananan e Naknouvatim (2011 apud LANA, 2016), o desenvolvimento de
diferenciais e de outros atributos, como sabores, pode criar vantagem competitiva

para 0s negocios.
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4.6 Local de preferéncia de compra

Gréfico 21 - Local de compra

Loja fisica e._.. 109 (74,1%)
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Fonte: Google Forms.

A categoria de analise local de preferéncia de compra, com a possibilidade de
selecionar mais de um local, exemplificado pelo grafico 21, apontou maioria
predominante para as opcdes “loja fisica especializada” e “internet e lojas online”,
respectivamente com 74,1% e 62,6%. Com menor representacao, as opgdes “outros
terceiros informalmente (ex: amigos, redes sociais)” e “academias informalmente (ex:

educadores fisicos)”, respectivamente com 9,5% e 3,4%.

Destaca-se a proximidade entre “loja fisica especializada” e “internet e lojas
online” como os maiores indices de preferéncia de local para comprar suplementos
pelo publico-alvo estudado. No mercado nacional, os dados fornecidos pela
Fecomércio (2016) sdo de 20% das compras de suplementacdo realizadas pela
internet e 50% por meio de lojas fisicas especializadas. Na cidade de Paracatu - MG,
em estudo realizado por Lana (2016), a maioria dos consumidores apresentou
preferéncia por lojas fisicas, com 72% dos entrevistados, ao passo que o mercado

virtual obteve 28%.

O local de compra esta diretamente ligado ao quarto estagio do PDC ensinado
por Blackwell, Miniard e Engel (2005), a compra, o consumidor escolhe o vendedor ou
local de compra por alguns fatores, e em seguida, pode sofrer as mais diversas
influéncias externas no local escolhido, como as apresentadas nos graficos 13 e 15,

desta pesquisa.
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Grafico 22 — Fator de escolha do local de compra
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Fonte: Google Forms.

Ao serem questionados quanto ao fator principal para a escolha do local de
compra, o maior indice foi para alternativa “preco”, com total de 39,5%. O segundo
mais assinalado, com 27,9% foi “disponibilidade de produtos”, em sequéncia as
opcoes “facilidade de acesso” com 16,3%, “qualidade de atendimento” com 15%,
“variedade dos meios de pagamento” com 0,7% e “outros” também com 0,7%,

conforme grafico 22.

Os resultados estdo em sintonia com as afirmacdes de Blackwell, Miniard e
Engel (2005), pelo fato de os consumidores definirem critérios relevantes para avaliar
aonde vao adquirir o produto desejado, como acessibilidade e quao frequente o ponto-
de-venda est4d desabastecido do item procurado, sendo como exemplo,
potencialmente mais importante o preco e os menos importantes ou “detalhes” como

a qualidade do atendimento.

Grafico 23 — Média de gasto por compra

@ Até RS 100,00

@ R5100,00-R% 200,00
RE 201,00-R% 300,00

@ R 301,00-R% 400,00

@ RT401,00 ou mais

Fonte: Google Forms.
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Por fim, ao aglutinar as informacdes pesquisadas aos recursos individuais de
cada consumidor, como o dinheiro, exemplificado por Blackwell, Miniard e Engel
(2005), a faixa de ticket médio gasto pelos consumidores do publico-alvo da pesquisa
com maior destaque foi de “R$201,00 — R$300,00” com 42,2%. Em seguida as faixas
de tickets médios: “R$ 100,00 — R$200,00” com 29,3%; “R$301,00 — R$400,00” com
17%; “R$401,00 ou mais” com 8,8% e “até R$100,00” com 2,7%, como apresentado

no gréfico 23.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para responder ao problema desta pesquisa, foram definidos objetivos
especificos para identificar os habitos de consumo de suplementos alimentares por
frequentadores de academia em Brasilia. Com base nos resultados apresentados e
analisados, obteve-se sucesso em identificar o perfil de compra dos consumidores e
os atributos levados em consideragéo; avaliar os fatores que influenciam e motivam a
compra e consumo, assim como verificar as pretensdées de consumo de suplementos

para o futuro.

Percebeu-se uma maioria de consumidores das classes meédia e alta, com
idade entre 18 e 34 anos, solteiro e do sexo masculino, que frequentam academia,
principalmente cinco vezes por semana e costumam fazer compras de suplementos a
cada dois meses. Destaca-se a grande representatividade do sexo feminino também

na cidade em relacdo a média nacional.

Com relag&o aos atributos importantes no momento de decisdo de escolha e
compra, os trés considerados mais importantes foram, respectivamente, qualidade do
produto, informacg@es nutricionais e preco. O menos importante, segundo o publico-

alvo da pesquisa, foi a propaganda.

A respeito das influéncias, destaca-se a predominancia positiva nos resultados
para a indicacao de suplementacao realizada por nutricionistas e a maior discordancia
para a influéncia de propagandas na decisdo de compra dos suplementos. Sendo os
fatores de influéncia de preco e promocgdes, 0s com maiores potenciais de fazer o

consumidor mudar ou desistir de uma decisdo de compra.
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Os consumidores, na grande maioria, S&o motivados a consumir suplementos
com objetivo, respectivamente, de ganhar massa muscular, emagrecer e ter melhorias
estéticas, sendo os suplementos whey protein e BCAA’s os mais consumidos. O sabor
de suplementos com maior indice de preferéncia foram os de baunilha e chocolate.
Quanto ao local de compra, a maioria adquire seus produtos por meio de lojas fisicas
especializadas e mercado virtual, sendo o preco dos produtos a principal determinante
para a escolha do local. A faixa de ticket médio mais expressiva identificada foi de R$
201,00 a R$ 300,00, sendo as expectativas de consumo para o futuro com maior
destaque, respectivamente, a pretensdo de consumir a mesma quantidade e a de

aumentar um pouco o consumo, demonstrando satisfacdo dos consumidores.

Conclui-se que existe um publico-alvo expressivo que consome suplementos
alimentares e com habitos de frequentar academia, constantemente, s&o
consumidores de grupos sociais que possuem acesso a informacdo mais facil e
efetivamente buscam de forma mais ativa por ela, creditando mais confianca as
informacgdes de profissionais especializados. O que torna ainda mais importante e um
desafio ainda maior aos profissionais de marketing € a compreensdo dos
pensamentos, sentimentos, influéncias e acdes desse consumidor, para descobrir
como desenvolver formas de propaganda mais efetivas, precificacdes, promocgoes e
estratégias de satisfacdo que retenham esse publico consumidor. Conforme os
ensinamentos de Churchill e Peter (2000) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), esta
pesquisa contribui para isso. A pesquisa também apresenta um potencial publico

consumidor que frequenta academia, mas ndo consome suplementos.

BN

Com relacdo a limitacdo da pesquisa, entende-se que a aplicacdo de
instrumentos a um maior numero de participantes, aumentaria substancialmente o
publico-alvo da investigacao, fornecendo resultados ainda mais precisos, assim como
a possibilidade de aplicar outras técnicas de analises de dados mais sofisticadas para

obter melhores informagoes.

Como agenda futura, recomenda-se replicar a pesquisa para outras localidades
com um maior nimero de amostra, profundar a analise de dados com técnicas de

cruzamento de dados e pesquisar outros publicos potenciais.
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