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RESUMO

A visibilidade e o consumo de Suplementos Alimentares em Portugal, incluindo
os produtos para o controlo e perda de peso, tem sido crescente. O objetivo desta
investigacdo é aumentar o conhecimento sobre o comportamento do consumidor
Portugués destes produtos estudando como os fatores sociocognitivos, as motivagdes, as
fontes de informacdo e/ou aconselhamento e a ado¢do de um comportamento saudavel

influenciam a utilizacao de suplementacao para controlo e perda de peso.

A investigacdo foi realizada utilizando-se a metodologia quantitativa e teve por
base a Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen, com inclusdo do fator influéncia
informativa nos fatores sociocognitivos preditores da intengdo comportamental. A atitude
face a estes produtos comprovou ter efeito significativo na intencao de utilizacao de
suplementacdo para controlo e perda de peso, assim como foi demonstrada a
dependéncia dos fatores sociais. As influéncias normativa e informativa foram associadas
positivamente com a inten¢do de utilizacdo. Nao foi verificado que os consumidores
destes produtos adotam um comportamento mais saudavel relativamente ao tipo de
regime alimentar e a pratica de exercicio fisico, mas identificou-se que a maioria dos
consumidores tinha peso corporal considerado normal. As motivacdes de utilizacdo
foram principalmente as relacionadas com a estética (aparéncia fisica) e os profissionais

de saude as principais fontes de informacao e aconselhamento.

Pretende-se que este estudo contribuir para aumentar o conhecimento sobre os
fatores relacionados com o consumo desta categoria de suplementacdo alimentar

fornecendo importantes dados para as empresas e entidades ligadas a este setor.

Palavras chave: Suplementos Alimentares, Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso, Comportamento do Consumidor, Teoria do Comportamento Planeado, Fatores

Sociocognitivos, Motivagoes
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ABSTRACT

In Portugal, we have been witnessing a growth in the visibility and consumption
of Food Supplements, including weight loss and control products. The aim of this research
is to expand knowledge about the Portuguese consumer’s behaviour as regards these
products, by studying how social and cognitive factors, motivation, sources of info and /
or counselling, and the adoption of a healthy behaviour influence the usage of

supplementation for weight loss and control.

This research was concluded using quantitative methodology, based on Ajzen’s
Theory of Planned Behaviour, with the inclusion of the factor informative influence in
social and cognitive factors predictive of behavioural intention. The mind set towards
these products has shown a significant effect in the intention of using supplements to
control and lose weight, as well as a dependency on social factors. Normative and
informational influences were positively associated with the intention of using. It could
not be proved that consumers of these products choose a healthier behaviour regarding
food regime and workout, but it became clear that most of the consumers had what can
be considered normal body weight. The motivations for using were mainly the ones
related with aesthetic (appearance-related motives). Health-care professionals were the

main source of information and counselling,.

The intention of this study is to foster knowledge about factors related with the
consumption of this food supplement category, providing important data for companies

and sector-related entities.

Keywords: Food Supplements, Food Supplements for weight loss and control,

Consumer’s Behaviour, Theory of Planned Behaviour, Social and Cognitive Factors, Motivations
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I. INTRODUCAO

O interesse e o consumo de Suplementos Alimentares, nomeadamente dos
compostos por vitaminas e minerais, aminoacidos e por extratos de plantas é significativo
no nosso pais. A ampla diversidade de canais de venda, associada a campanhas
promocionais persuasivas por parte das empresas comercializadoras tém permitido um
continuo aumento da visibilidade e interesse do consumidor para estes produtos, sendo
emergente investigar e identificar quais os fatores que influenciam o comportamento do

consumidor dos Suplementos Alimentares.

Na atualidade, tendo em conta a conjuntura socioeconémica, as marcas tém de se
evidenciar da sua concorréncia através de estratégias que lhes permitam interagir de
forma eficaz com o consumidor. Com esta investiga¢do iremos contribuir para identificar
os principais fatores influenciadores do comportamento do consumidor de Suplementos
Alimentares, especificamente dos produtos para o controlo e perda de peso, sendo que o
conhecimento destes é fundamental para alcangar os objetivos comerciais estabelecidos
pelas empresas que atuam neste setor no mercado Portugués, permitindo uma
planificacdo mais adequada das estratégias de promocao e valorizagdo dos seus produtos.
Adicionalmente pretendemos fornecer informacao util as entidades reguladoras deste

setor de forma a melhor protegerem o consumidor.

Objetivos da investigacao

O principal objetivo deste trabalho consiste na investigacdo do comportamento
do consumidor de Suplementos Alimentares Portugués apresentando-se como os fatores
sociocognitivos, as motivacgdes, as fontes de informac¢do/aconselhamento e a adocao de
um comportamento saudavel influenciam a utilizacao e o consumo de suplementacao. A
andlise do comportamento do consumidor é, desde ha muito, alvo de estudo por parte de
investigadores e de profissionais de marketing. Este estudo serda dedicado

especificamente a identificar o que acontece com o consumidor de Suplementos

Isabel Bastos Lima 9
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Alimentares usados para controlo e perda de peso, analisando-se os fatores
relacionados com a intengdo de consumo destes produtos e investigando-se
adicionalmente as motivacgdes, as fontes de informacao/aconselhamento e a relacao do
consumo destes produtos com a adog¢do de comportamento saudavel relativo a

alimentagdo, a manutencao de peso adequado e a pratica de exercicio fisico.

No sentido de obter uma resposta a este problema de investigacdo e de forma a
atingir os objetivos propostos este trabalho foi organizado em capitulos de acordo com a

tabela seguinte (tabela 1).

Tabela 1. Estrutura organizacional do trabalho

= INTRODUCAO —

e Estrutura organizacional do trabalho

SUPLEMENTOS ALIMENTARES - ENQUADRAMENTO LEGAL E DADOS GERAIS

REVISAO DA LITERATURA

e Comportamento do Consumidor

sFatores influenciadores do comportamento do consumidor
*Processo de tomada de decisdo de compra
eComportamento do Consumidor de Suplementos Alimentares

= ABORDAGEM METODOLOGICA —

+ Objetivos e hipéteses + Técnica de tratamento e andlise de dados
+ Metodologia » Procedimentos estatisticos
+ Técnicas de recolha de dados e amostra + Validagio de instrumentos

APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

== CONCLUSOES —

« Principais conclusdes do estudo e contributos
« Limitagdes e Recomendagdes

Referéncias Bibliograficas

Fonte: Elaboragao prépria
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Este trabalho é constituido por uma breve contextualizacio sobre os
Suplementos Alimentares onde havera lugar a um enquadramento sobre aspetos gerais e

legais relativos a estes produtos.

Seguidamente é apresentada a fundamentacdo bibliografica sobre o tema em
questao, dividida em subcapitulos de acordo com a tabela anterior (tabela 1) e onde serao
apresentados os estudos anteriormente realizados sobre o comportamento de

consumidor de Suplementos Alimentares.

No terceiro capitulo desta dissertacdo sera apresentado o modelo concetual da
investigacdo seguindo-se a descricdo do processo metodoldgico aplicado. Sera realizado
um estudo quantitativo recorrendo a recolha de dados a partir de um inquérito por
questionario efetuado a consumidores residentes em Portugal. Posteriormente serao
apresentados os resultados obtidos com a aplicacdo do procedimento metodolégico

selecionado e efetuada a sua discussao.

Por ultimo, apresentam-se as conclusdes e os contributos deste estudo sendo

referidas as limitacOes e as recomendacgdes para futuras investigacdes.

Isabel Bastos Lima 11
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II. SUPLEMENTOS ALIMENTARES - ENQUADRAMENTO LEGAL E DADOS GERAIS

O consumo de Suplementos Alimentares tem vindo a aumentar substancialmente
nos paises desenvolvidos, nomeadamente na Europa, sendo que na maioria dos paises
Europeus estes produtos sao regulados por Diretivas da Comunidade Europeia que
Portugal transpds devidamente para a legislagdo nacional (Felicio, 2006; Giammarioli et
al., 2013). Dados referentes a um estudo de mercado promovido pela ASAE em finais do
ano de 2005 e inicio de 2006 confirmam que existe uma percentagem significativa da
populacdo Portuguesa que conhece (99%) e utiliza ou ja utilizou este tipo de produtos
(81%), sendo a categoria das vitaminas a mais amplamente utilizada (65%) (Felicio,
2006). Mais recentemente foram divulgados os resultados de estudo de mercado Target
Group Index (TGI) da Marktest que revelou que o nimero de consumidores Portugueses
de vitaminas ou outros suplementos alimentares tem aumentado nos ultimos anos, sendo
o valor observado em 2015 o mais elevado desde 2008. De acordo com este estudo, os
dados relativos a primeira vaga de 2015, indicaram que 19,5% dos residentes em
Portugal Continental com idade superior a 15 anos referiram ter consumido vitaminas,
6leo de figado de bacalhau e/ou outros suplementos nos dltimos 12 meses (Marktest,
2015). Dados referentes ao ano anterior publicados pela empresa Euromonitor
International sobre o consumo destes produtos, indicaram que o mercado de
Suplementos Alimentares em Portugal teve um ligeiro crescimento em 2014,
correspondendo a categoria das vitaminas e minerais a 50% deste mercado
(Euromonitor International, 2014). Os produtos incluidos na categoria das espécies

botanicas sdo também comercialmente importantes (Camilo, 2009).

De acordo com o Decreto-Lei n? 136/2003 publicado no Diario da Republica n®
147, I-A Série de 28 de junho de 2003, Ministério da Agricultura, Desenvolvimento Rural
e Pescas, alterado pelo Decreto-Lei n? 296/2007, de 22 de agosto e posteriormente pelo
Decreto-Lein2 118/2015, os Suplementos Alimentares sdo “géneros alimenticios que se
destinam a complementar e/ou suplementar o regime alimentar normal e que constituem

fontes concentradas de determinadas substincias nutrientes ou outras com efeito

Isabel Bastos Lima 12
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nutricional ou fisioldégico, estremes ou combinadas, comercializadas em forma doseada,
tais como capsulas, pastilhas, comprimidos, pilulas e outras formas semelhantes, saquetas
de pd, ampolas de liquido, frascos com conta-gotas e outras formas similares de liquidos
ou pds que se destinam a ser tomados em unidades de medida de quantidade reduzida”

(Governo da Republica Portuguesa, 2003, 2007, 2015).

Nos Estados Unidos da América, os Suplementos Alimentares estdo também
enquadrados como géneros alimenticios e estdo definidos desde 1994 pelo Dietary
Supplement Health and Education Act (DSHEA) sendo qualquer produto administrado por
via oral (em comprimidos, capsulas, pastilhas ou liquidos) que contém ingredientes
dietéticos, destinado a complementar a dieta e que pode incluir isoladamente ou em
associacdo substancias tais como vitaminas, minerais, ervas ou qualquer outro
componente botanico, aminoacidos ou um concentrado, metabolito, constituinte, extrato

ou a combinacdo das substancias anteriores (US Public Law 103-41, 1994).

Estes produtos sdo destinados a complementar ou suplementar uma alimentacgao
normal e equilibrada, podendo legalmente, em Portugal, conter substancias nutrientes e
outros ingredientes como vitaminas, minerais, aminoacidos, acidos gordos essenciais,
fibras, varias plantas e extratos de ervas (Durao, 2008; Niz, 2012; Noor, Yap, Liew, &
Rajah, 2014). Os Suplementos Alimentares sdo géneros alimenticios e nao
medicamentos, ainda que apresentem algumas especificidades caracteristicas destes
ultimos, como a forma doseada, podendo mesmo algumas das substancias constituintes
dos medicamentos ser incorporadas nestes géneros alimenticios. A distincdo, nem
sempre facil e alvo de confusdo, entre Suplementos Alimentares e Medicamentos é
assegurada pelo enquadramento legal, que tem como objetivo a protecao da saude e a
defesa dos interesses dos consumidores. A acdo farmacoldgica, imunoldgica ou
metabdlica do produto habitualmente determina a sua classificagdo como alimento ou
medicamento no entanto, é atualmente considerado que o facto de uma substancia
possuir atividade farmacolégica nao significa isoladamente que o produto seja
classificado como medicamento, devendo ser também considerados fatores como a dose

terapéutica, a utilizacdo indicada do produto e a propria natureza do efeito (Eussen et al,,
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2011; INFARMED L.P., 2016). Os Suplementos Alimentares possuem efeito de manutencao
e otimizacdo de uma funcdo fisiologica, e nao restauragao, correcao ou modificacdo dessa
mesma funcgdo fisiolégica. Assim, o seu consumo tem como finalidade manter, apoiar ou
otimizar os processos fisioldgicos normais, ou seja, a homeostasia do organismo, sem
alterar ou bloquear fun¢des no organismo (INFARMED LP. 2016). Ao contrario dos
medicamentos, os Suplementos Alimentares nao podem alegar qualquer atividade
profilatica, de tratamento ou cura de doencas, nem fazer referéncia a essas atividades,
mas fruto da sua composicdo ndo podem ser considerados isentos de efeitos secundarios,
contraindicagdes e interagdes entre eles ou quando associados a medicamentos (Eussen
et al., 2011; Governo da Reptblica Portuguesa, 2015; Hathcock, 2001; Raposo & Caetano,
2011; Santos, Oliveira, Monteiro, Paula, & Palha, 2008).

Os Suplementos Alimentares, sendo portanto legalmente considerados géneros
alimenticios (tabela 2), sdo abrangidos pela legislacdo em vigor para estes produtos que
pretende responder as exigéncias da sociedade atual e garantir uma seguranga alimentar
eficaz, em prol da defesa do consumidor (Governo da Republica Portuguesa, 2003, 2007,

2015; Raposo & Caetano, 2011).

Tabela 2. Tabela comparativa Suplementos Alimentares versus Medicamentos

Sao abrangidos pela legislacao relativa aos Sdo abrangidos pela legislacao referente aos

géneros alimenticios medicamentos

Autoridade competente: Direcdo Geral de Autoridade competente: Autoridade Nacional do
Alimentacdo e Veterinaria (DGAV) Medicamento e Produtos de Satde 1. P. (INFARMED)
N3o é necessaria autorizagdo de introdugido no E necessaria autorizagio de introdu¢io no mercado
mercado para a sua comercializa¢do, sendo para a sua comercializagdo

necessario a notificagdo a DGAV

Nao podem alegar propriedades profilaticas, de Tém necessariamente que possuir propriedades
tratamento ou cura de doengas profilaticas, de tratamento ou cura de doengas

Fonte: Elaboragio prépria
A simplicidade legal do processo de introdu¢cdo no mercado, comparativamente a
complexa autorizagdo para comercializagcdo de outros produtos de satide, nomeadamente

medicamentos ndo sujeitos a receita médica e dispositivos médicos, estardo na base do
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interesse de numerosas empresas, incluindo da Industria Farmacéutica em comercializar

estes produtos em Portugal (Falcato, 2014; Raposo & Caetano, 2011).

Segundo alguns autores, o sucesso comercial destes produtos deve-se ao facto de
muitas das patologias da sociedade atual estarem associadas a doengas crénicas que tém
como possiveis causas as alteragdes nutricionais (diabetes, dislipidémia, entre outras) e
as alegacdes nutricionais e alegacdes relativas a potenciais ganhos de sadde que sao
associadas a estes produtos. O envelhecimento populacional das sociedades atuais é
adicionalmente considerado um estimulo para a utilizacdo destes produtos, de forma a
melhorar os niveis de saude globais (Chandra, Miller, & Willis, 2005). O facto destes
produtos serem de facil acesso por parte da populacdo, sendo comercializados em
diversos canais de venda e identificados por muitos consumidores como produtos sem
efeitos secundarios, estara também na génese do seu triunfo comercial sendo
considerados por estes Uteis na prevencdo de doenga, prote¢do e manutencao da saude
(Cassileth, Heitzer, & Wesa, 2009; DeLorme, Huh, Reid, & An, 2012; Noor et al., 2014;
Raposo & Caetano, 2011; Sadovsky, Collins, Tighe, Brunton, & Safeer, 2008).

Sendo que legalmente os Suplementos Alimentares sdo géneros alimenticios, na
regulacdo destes produtos tem particularmente interesse o Decreto-Lei n.2 560/99,
publicado no Diario da Republica n®293, I-A Série de 18 de dezembro, Ministério da
Agricultura, Desenvolvimento Rural e das Pescas, que transpde para a ordem juridica
interna as Diretivas da Comunidade Europeia, relativas a aproximacao das legislagcdes dos
Estados membros respeitantes a rotulagem, apresentacao e publicidade dos géneros
alimenticios destinados ao consumidor final e que juntamente com a regulamentacao ja
referida indicam as regras relativas a informacdao que pode e deve ser transmitida ao
consumidor (Direcdo Geral de Alimentagdo e Veterinaria, 2015; Governo da Republica
Portuguesa, 1999). No que diz respeito especificamente aos Suplementos Alimentares, no
Decreto-Lei n.2 136/2003 de 28 de junho foi estipulado que na rotulagem, publicidade
e apresentacdo nio pode ser mencionado que estes apresentam propriedades
profilaticas, de tratamento ou curativas de doencas humanas, nem fazer referéncia a

essas propriedades, ndao sendo também autorizado que se declare, expressa ou
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implicitamente, que uma alimentacdo equilibrada e variada nao constitui fonte suficiente
de nutrimentos em geral, devendo ser incluido de forma clara e destacada o facto do

produto ser um Suplemento Alimentar (Governo da Republica Portuguesa, 2003, 2015).

Atuando as empresas num mercado altamente competitivo e tendo de respeitar
as normativas legais, os Suplementos Alimentares sdao alvo de publicidade, com
investimento de largos recursos financeiros na divulgacdo e persuasdo para o seu
consumo, recorrendo a diversos canais de comunicagdao e inclusivamente a figuras
publicas. Por outro lado, por parte de classes de profissionais de saude, as campanhas de
marketing sdo por vezes consideradas potencialmente enganadoras e danosas para o
publico-alvo (Ordem dos Farmacéuticos, 2015). A utilidade dos Suplementos Alimentares
tem sido questionada por profissionais de satude, focando-se a controvérsia no valor
existente ou nao da sua composicdo e nos possiveis efeitos no organismo humano. A
investigacdo acerca da sua efetividade e seguranca e a procura de evidéncia cientifica que
justifique a sua utilidade, é considerada necessaria para que se possa comprovar com
rigor o beneficio destes suplementos e aumentar a seguranca clinica na sua indicac¢ao e

utilizacdo (Durao, 2008; Greger, 2001; Raposo & Caetano, 2011).

A Legislacdo Portuguesa em vigor tem como objetivo contribuir para a prote¢ao
dos consumidores, permitindo que possam fazer decisdes adequadas e seguras,
garantindo condi¢cdes de concorréncia equitativas neste setor de mercado. Se a seguranca
para o consumidor, que se tem traduzido em altera¢des das regras impostas quanto a
rotulagem, as alegacGes nutricionais e de saude e a publicidade é uma preocupacao
relativa a saude, para as empresas que atuam neste setor ha necessidade crescente de ter
noc¢ao dos fatores que condicionam o consumidor destes produtos. Esta compreensao do
comportamento do consumidor é por muitos autores considerada a estratégia chave
para atingir o sucesso das marcas, pois permite adquirir os conhecimentos fundamentais
para que possam ser aplicadas as decisdes empresariais e de marketing que assegurem o
éxito comercial dos produtos e neste caso especifico que as empresas consigam
simultaneamente cumprir os requisitos legais ao nivel da comunica¢do e publicidade

(Sheth, Mittal, & Newman, 2001).
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III. REVISAO DE LITERATURA

1. Introdug¢ao

Nos ultimos anos o mercado de Suplementos Alimentares teve em Portugal um
elevado crescimento sendo que, no presente e no futuro, as numerosas empresas que
investem na producdo e comercializagdo destes produtos terdao de definir diretrizes
eficazes e inovadoras para comunicarem com o potencial consumidor e se destacarem da
sua concorréncia, que é cada vez maior. O conhecimento dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares e da importancia relativa
dos diferentes fatores identificados como influentes torna-se relevante para planificar as
estratégias de marketing adequadas e a forma eficaz de comunicacdo destes produtos.
Este estudo pretende, com a investigacdo sobre os fatores que afetam a intencdo e o
comportamento do consumidor, ser util a todas as empresas que atuam neste setor de
mercado, sejam os importadores ou produtores, mas também as empresas que

comercializam estes produtos diretamente ao consumidor e adicionalmente as entidades

reguladoras deste setor.

Assim, impdem-se efetuar uma revisao de literatura, onde se ira rever ao longo
dos seus subcapitulos as distintas varidveis conhecidas como influenciadoras do
comportamento do consumidor, sendo posteriormente apresentado um modelo genérico

do processo de decisao de compra e analisadas as fases do referido processo.

Na terceira parte desta revisdo bibliografica ird ser apresentada uma breve
andlise dos estudos anteriormente publicados sobre o consumo dos Suplementos
Alimentares, focando os fatores anteriormente identificados pelos diversos autores como
influenciadores de consumo e analisando um modelo adequado para explicar a intencao e

o comportamento do consumidor destes produtos.

2. Comportamento do consumidor

Conhecer o comportamento do consumidor de produtos e/ou servigos envolve o

entendimento da totalidade do processo para que haja satisfacdo das necessidades e
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desejos, envolvendo a tomada de decisao de aquisicdo do produto e o consumo
propriamente dito. Estudar este processo continuo do comportamento do ser humano
como consumidor contribui para o entendimento das razdées que o levam a tomar
determinadas decisdes, identificando quais as variaveis internas e externas que
influenciam e contribuem para a decisdo de compra e consumo. Este conhecimento é
fundamental para atividade de marketing, que tem como missdo a satisfacdo das
necessidades e os desejos do publico-alvo. Compreender o comportamento do
consumidor auxilia os profissionais de marketing no planeamento de estratégias de
atuacao, desde os planos de lancamento de produtos até a escolha dos canais de

comunicacdo para a transmissdo de mensagens, de forma a ir de encontro as

necessidades do publico-alvo dos seus produtos ou das suas marcas (Solomon, 2012).

Iremos iniciar este subcapitulo de revisao de literatura, abordando os fatores
destacados pelos diferentes autores como importantes influenciadores do

comportamento do consumidor.

2.1. Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

Em qualquer area do mercado, para que se consigam atingir os objetivos de
marketing, ou seja, satisfazer as necessidades e os desejos do publico-alvo, qualquer
profissional de marketing tem necessidade de estudar, compreender, explicar e prever o
comportamento do consumidor, em suma, conhecer os seus clientes e potenciais clientes
e os diferentes segmentos de mercado (Kotler & Keller, 2014; Lendrevie, Lévy, Dionisio, &

Rodrigues, 2015; Pachauri, 2002; Solomon, 2012).

0 estudo do comportamento do consumidor é o estudo de todo um conjunto de
acoes executadas por um ou varios individuos (consumidores isolados, grupos ou
organiza¢des) quando selecionam, adquirem, consomem ou dispdem de determinado
produto, servico, ideia ou experiéncia que va de encontro as suas necessidades e desejos
(Kotler & Keller, 2014; Solomon, 2012). Os autores Sheth et al. (2001), definem o

comportamento do cliente como as atividades fisicas e mentais que sdo realizadas por
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estes e que resultam na tomada de decisao e em agdes como o ato de comprar e utilizar

produtos e servicos, bem como pagar um valor monetario para seu usufruto.

No contexto de marketing, o comportamento do consumidor refere-se nao sé ao
proprio ato de compra mas a todo o processo envolvendo o comportamento pré-compra e

0 comportamento apés a aquisicdo dos produtos (Pachauri, 2002).

De acordo com os diferentes autores que se tém dedicado ao estudo dos fatores
que influenciam o comportamento do consumidor, sdo destacadas varias variaveis
explicativas, sendo algumas intrinsecas e outras externas ao individuo (Engel, Blackwell,

& Miniard, 1995; Kotler & Keller, 2014; Solomon, 2012).

Na tabela seguinte (tabela 3) estdo identificados os principais fatores que, de
acordo com Kotler (1998), ja ha muito estdo identificados como fatores que influenciam o
comportamento do consumidor: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Tabela 3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor segundo Kotler

Fatores Fatores Fatores Fatores
culturais sociais pessoais psicoldgicos

Cultura Grupos de referéncia Idade e estagio do ciclo de vida Motivacdo
Subcultura Familia Ocupacgao Percegao
Classes sociais Papéis e posig¢des sociais Condig¢bes econdémicas Aprendizagem
Estilo de vida Crengas e atitudes

Personalidade e autoconceito
Fonte: Adaptado de Kotler (1998)

Segundo Engel et al. (1995), as varidveis que moldam a tomada de decisao sdo as
influéncias ambientais, as diferencas individuais e os processos psicologicos. As variaveis
ambientais sdo compostas por fatores como a cultura, a classe social a que pertence o
consumidor, a influéncia pessoal, a familia e a situacdo do individuo. As diferencas
individuais sao constituidas pelos recursos do consumidor, o conhecimento adquirido, as
atitudes, a motivacdo, a personalidade, os valores e o estilo de vida préprio de cada
individuo. Segundo estes autores relativamente aos processos psicolégicos, as variaveis

identificadas como influenciadoras do comportamento do consumidor sdo o
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processamento da informagdo, a aprendizagem e as alteracdes de atitude e de

comportamento.

Um outro autor Dubois (2005), considera que os fatores de influéncia sobre o
consumidor podem ser divididos em trés niveis: o individual (necessidades, percecdes e
atitudes), o interpessoal (grupos de referéncia e lideres de opinido) e o sociocultural

(classe social, estilos de vida e cultura).

Solomon (2012) indica que o comportamento do consumidor deve ser analisado
do microcomportamento - consumidor individual - ao macrocomportamento, onde o
comportamento do consumidor é associado a estrutura social onde esta integrado e onde
os valores culturais e as subculturas assumem papel preponderante no seu
comportamento. Este autor indica os diversos fatores influenciadores (tabela 5) e foca
que sdo diversas as disciplinas que se dedicam a investigacdo e compreensao do

comportamento do consumidor (Solomon, 2012).

Mais recentemente os autores Lendrevie et al. (2015) definiram que as variaveis
que habitualmente influenciam o comportamento do consumidor podem ser classificadas
como variaveis explicativas individuais, caracteristicas permanentes dos individuos e
variaveis explicativas sociologicas e psicossociolégicas, estando enumerados os
diferentes fatores influenciadores na tabela seguinte (tabela 4).

Tabela 4. Variaveis influenciadoras do comportamento do consumidor
Necessidades
Varidveis Explicativas Individuais Motivagdes

Atitudes

Personalidade

Caracteristicas Permanentes dos

. Imagem de si proprio
Individuos € prop

Estilo de Vida
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Processo de compra familiar

Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (2015)

Dos diferentes autores estudados verifica-se a existéncia de diversos fatores
influenciadores do comportamento do consumidor considerados comuns para estes

investigadores conforme pode ser verificado na tabela seguinte (tabela 5).

Analisaremos de seguida alguns destes fatores identificados como
influenciadores do comportamento do consumidor explorando separadamente os fatores
intrinsecos, as caracteristicas permanentes do individuo e seguidamente as variaveis

externas ao individuo.

Tabela 5. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais: Influéncias ambientais: Influéncias Como individuos: Variaveis explicativas
Cultura Cultura Individuais: Percecdo sociologicas e
Subcultura Classe social Necessidades Aprendizagem e memoria psicossociolodgicas:
Classes Sociais Influéncia pessoal Percegoes Valores e motivagdo Grupo
Familia Atitudes Papéis do ego e do género Classe social
Situagdo do individuo Personalidade e Variaveis Culturais
estilos de vida Familia
Atitudes

Mudanca de atitudes e
Comunicagdo interativa

Fatores sociais: Diferencas individuais: Influéncia Como tomadores de Caracteristicas

Grupos de referéncia Recursos do consumidor Interpessoal: decisdo: permanentes dos

Familia Conhecimento adquirido Grupos de referéncia Influéncia individuos:

Papéis sociais Atitudes Lideres de opinido Opinido do grupo Personalidade

Estatuto Motivagdo Imagem de si préprio
Personalidade Estilo de vida
Valores

Estilo de vida
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Fatores pessoais: Processos psicoldgicos: Influéncia Subculturas: Variaveis explicativas
Idade e estagio do Processamento da informacao sociocultural: Renda e classe social individuais:
ciclo de vida Aprendizagem Classe social Etnia, raca e religido Necessidades
Ocupagdo Alteracgdes de atitude e de Estilos de vida Idade Motivagdes
Condigdes comportamento Cultura Atitudes
econdmicas
Estilo de vida
Personalidade e
autoconceito
Fatores psicolégicos: Cultura
Motivagdo
Percecdo

Aprendizagem
Crengas e atitudes

Fonte: Elaboragio prépria
2.1.1. Fatores intrinsecos

Relativamente aos fatores internos que influenciam o comportamento do
consumidor e a sua tomada de decisdo, autores como Solomon (2012) indicam que

sdo importantes a percecdo, as motivagoes, as atitudes, a aprendizagem e a memoria.

A aprendizagem é considerada como o processo continuo através do qual
surgem alteracbes no conhecimento e consequentemente mudancas no
comportamento, incluindo no comportamento de consumo, em virtude de
experiéncias adquiridas no passado do individuo (Engel et al., 1995; Solomon, 2012).
Para que ocorra alteracdo comportamental é necessario que seja fornecido um
conjunto de informacdo apropriada sobre o objeto de consumo, podendo ser o
processo de aprendizagem simples ou mais complexo resultante de um conjunto de
atividades racionais (Stavkova, Stejskal, & Toufarova, 2008). A meméoria abrange o
processo de obtencdo e armazenamento do conjunto das informagdes que sao
rececionadas ao longo da vida do individuo, resultando da associacdao do
conhecimento adquirido através das experiéncias de vida e de consumo, sendo estas

informacgdes influenciadoras nas decisdes do consumidor (Solomon, 2012).

2.1.1.1. Necessidades e Motivacao

Todos os seres humanos possuem necessidades. Algumas das necessidades sao
fisioldgicas, como a fome, a sede, outras necessidades psicologicas, como a necessidade de

reconhecimento, estima e integracdo. Quando uma necessidade atinge determinado nivel
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de intensidade torna-se numa forc¢a interna que pressiona o individuo a agir, ou seja
motiva a concretizar alguma acdo. A motivacdao é portanto, o estado de tensdo ou
excitacao que leva o consumidor a ter determinado comportamento com o objetivo de
satisfazer uma necessidade ativada reduzindo-a ou mesmo eliminando-a (Dubois, 2005;

Sheth et al., 2001; Solomon, 2012).

O conhecimento das motivacdes de um individuo é correspondente a
identificacdo de quais as necessidades que sdo suficientemente importantes para levar o
individuo a executar uma determinada a¢do, ou seja, que sdo motivo para iniciar
determinada atividade para responder a essas mesmas necessidades (Kotler & Keller,
2014; Pincus, 2004). Sdo varios os estudos e teorias no ambito do conhecimento e
classificacao das necessidades, sendo de particular relevancia a Teoria da Hierarquia de

Necessidades de Maslow (Dubois, 2005).
= Teoria das necessidades de Maslow

Abraham Maslow (1954), através da sua teoria das necessidades explicou o
porqué dos individuos serem motivados por necessidades especificas em determinados
momentos da sua vida. De acordo com esta teoria, as necessidades humanas sao
colocadas em niveis hierarquicos, segundo uma determinada ordem de importancia e
influéncia, sendo que as de primeiro nivel sdo as necessidades mais urgentes, fisioldgicas,
basicas para a sobrevivéncia, seguindo-se as necessidades de seguranca, as necessidades
sociais, as necessidades de estatuto e estima e por ultimo as necessidades de
autorrealizacdo. De acordo com esta hierarquizacao, os individuos tendem a ter como
objetivo inicial a satisfagdo das necessidades basicas, e s6 quando esse nivel de
necessidades é satisfeito € que passam para a categoria seguinte, ou seja, se concentram
na satisfacdo das necessidades hierarquicamente superiores. Esta hierarquia de
necessidades pode ser visualizada como uma piramide, a piramide das necessidades de
Maslow (figura 1), sendo que na base piramidal se encontram as necessidades de
primeiro nivel (necessidades fisiolégicas) e no topo da piramide se colocam as
necessidades de menor urgéncia (necessidades de autorrealizacao) (Maslow, 1954 cit. in

Dubois, 2005; Kotler & Keller, 2014; Solomon, 2012).
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Figura 1. Piramide das necessidades de Maslow
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Fonte: Adaptado de Solomon (2012)

Esta teoria motivacional é essencial para a compreensdo dos fatores que
motivam o comportamento do consumidor, ou seja, de quais os fatores que o levam a agir,
possibilitando aos profissionais de marketing a melhor identificacdo das diferentes
motivagoes. Através da compreensiao de como varios produtos e/ou servicos podem ter
ou nao beneficio para o consumidor de acordo com o momento de vida, do estadio de
desenvolvimento mental e espiritual e da sua situacdo econémica sera uma forma de

entendimento das possiveis interferéncias no processo de consumo (Solomon, 2012).

2.1.1.2. Atitudes

A atitude é a avaliacdo geral, persistente, ao longo do tempo, de pessoas,
incluindo a avaliacdo do préprio, de objetos, antincios ou questdes, ou seja, dos objetos de
atitude. Esta avaliacdo do objeto de atitude pode ser favoravel ou nao. As atitudes
refletem e podem ser utilizadas para prever os comportamentos dos individuos,

incluindo as escolhas quanto as atividades e aos produtos de consumo (Solomon, 2012).

Véarios autores consideram que a atitude pode ser analisada segundo trés

componentes: o afeto, o comportamento e a cogni¢do. Assim sendo,

¢ A componente afetiva relaciona-se com o sentimento do consumidor (como sente, as

emocdes provocadas) perante determinado objeto de atitude.

Isabel Bastos Lima 24



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
e O comportamento é o componente conativo, sendo relativo a intencdo que o

individuo tem de efetuar uma ag¢do perante o objeto de atitude.

e A cognicdo é o componente que esta associado as crengas que um individuo tem
relativamente ao objeto de atitude. Estas crencas sdo expetativas quanto aquilo que
um produto faz ou nao faz, quanto ao que determinada coisa é ou ndo é, sendo que as
cren¢as numa marca, sdo o pensamento que o individuo tem sobre uma caracteristica
ou beneficio especifico dessa mesma marca. O componente cognitivo é distinto de
individuo para individuo pois é consequente aos processos de percecdo, avaliacdo e

memoria (Sheth et al., 2001; Solomon, 2012).

A sequéncia da formacao da atitude consiste inicialmente na formacao de
valores sobre um objeto a qual se segue uma avaliagdo deste e termina com o
comportamento que o consumidor vai ter em relacdo ao dito objeto de atitude.
Segundo Solomon (2012) esta estruturacdo relativamente a atitude designa-se como
modelo ABC de atitudes. Este modelo ABC, permite verificar que ha uma inter-relagdo
entre conhecer, sentir e fazer, assumindo que cada um destes componentes tem uma

importancia relativa que ira ser distinta mediante o nivel de motivacgao.

As atitudes podem condicionar as estratégias de marketing a aplicar e em fung¢ao
do seu conhecimento permitem aos profissionais destacar determinadas caracteristicas e
beneficios dos produtos de forma a promové-los de acordo com o seu segmento alvo de

consumidores (Solomon, 2012).

2.1.2. Caracteristicas permanentes dos individuos
2.1.2.1. Personalidade e imagem de si préoprio

A personalidade e a imagem de si proprio sio também condicionadores do
comportamento do consumidor, sendo que os produtos/servicos alvo de consumo
refletem habitualmente a imagem que o individuo tem de si mesmo (Lendrevie et al,,
2015; Pachauri, 2002). Conhecer a personalidade do consumidor pode auxiliar na

previsdo do seu comportamento de consumo, sendo em determinadas situa¢des dificil
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encontrar uma conexao segura entre a personalidade e o comportamento tipo de um
individuo (Stavkova, Stejskal, & Toufarova, 2008). As marcas tém a sua personalidade e
quanto maior a associacdo da personalidade da marca a personalidade do individuo

maior é a possibilidade deste a consumir (Kotler & Keller, 2014; Pachauri, 2002).

2.1.2.2. Estilos de vida

Um dos outros fatores pessoais com implicagdes no comportamento do
consumidor é o estilo de vida. O estilo de vida poder ser entendido como a forma segundo
a qual os individuos vivem, gastam o seu tempo e 0s seus recursos economicos,
refletindo-se nas suas atividades, nos seus interesses e nas suas opinides (Engel et al,,
1995; Solomon, 2012).

Os autores Lendrevie et al. (2015) indicaram trés grandes categorias de varidveis
que permitem descrever um tipo de estilo de vida e as correntes socioculturais: as
atividades (o que os individuos fazem quer no trabalho quer nas atividades de lazer, a
exposicao aos diferentes meios de comunicagdo e os habitos de compra), os valores
pessoais (os aspetos psicolégicos, tais como a personalidade e os aspetos
psicossocioldgicos, assim como a perce¢do do modo como os diferentes papéis sociais
devem ser desempenhados) e as opinides.

Relativamente ao estilo de vida, autores como Sheth et al. (2001) referem que as
caracteristicas pessoais dos consumidores, tais como o cddigo genético, a raga, o género, a
idade, os tracgos de personalidade, a cultura, os grupos de referéncia e o valor pessoal, as
suas necessidades e emocoes influenciam a forma como o individuo ira utilizar o seu

tempo e 0s seus recursos econémicos.

2.1.3. Fatores externos

Os principais fatores externos explicativos do comportamento do consumidor
sdo os sociais e os culturais (Kotler & Keller, 2014). Estes estimulos externos atuam
sobre o individuo influenciando o seu processo de compra e consumo de produtos ou

marcas, como os géneros alimenticios nos quais se enquadram os Suplementos
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Alimentares. Iremos neste subcapitulo rever os principais fatores externos sociais e

culturais.

2.1.3.1. Fatores sociais influenciadores do comportamento do

consumidor

Autores como Kotler e Keller (2014) consideraram que os fatores sociais que
influenciam o comportamento do consumidor sdo os grupos de referéncia, a familia, os

papéis e as posicoes sociais.

Os agrupamentos de pessoas que se criam em cada sociedade, sejam as familias,
os clubes, as organizagdes, as associagdes ou outros (grupos de referéncia), vao exercer
influéncia externa, maior ou menor, sobre o comportamento e decisdes dos individuos,
condicionando os pensamentos, as atitudes, os sentimentos, os valores, as normas e o
comportamento do consumidor. De acordo com alguns autores, os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia que mais ira influenciar o comportamento
de consumo e compra (Engel et al., 1995; Kotler & Keller, 2014; Sheth et al.,, 2001;
Solomon, 2012).

Os grupos podem exercer influéncia de forma direta, no dia a dia das pessoas,
face-a-face, sendo estes denominados grupos de afinidade, sendo alguns destes sdo os
grupos primarios (caracterizados pela informalidade e elevado grau de proximidade e
interacdo entre seus elementos como a familia, amigos e colegas de trabalho) e outros sao
grupos de afinidade secundarios onde a interacdo é mais esporadica e ha maior
formalidade (Kotler & Keller, 2014; Pachauri, 2002).

Outros tipos de agrupamentos existentes sdo os grupos de aspiraciao (onde os
individuos pretendem pertencer), que incluem grupos e pessoas com as quais o individuo
se identifica ou admira pelas suas atividades como por exemplo determinados artistas,
atletas ou elementos famosos da sociedade onde estdo inseridos e os grupos de
dissociacao (aos quais os individuos nao pretendem ter qualquer associacdo) (Kotler &

Keller, 2014; Solomon, 2012).

Isabel Bastos Lima 27



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

De acordo com Kotler e Keller (2014), a influéncia dos elementos da sociedade
com que o consumidor vai mantendo contactos é um fator determinante no
comportamento individual, podendo ser a origem da ado¢do de novos comportamentos
e/ou estilos de vida, condicionando as atitudes, a autoimagem e as escolhas de produtos
ou marcas. Segundo Solomon (2012), as decisdes de compra sao altamente influenciadas
pela opinido e o comportamento dos amigos e muita da informacdo sobre os produtos ou
marcas € fornecida através destas redes de contacto, sendo frequentemente estas fontes
de informacao até mais importantes do que as informagdes institucionais relativas as
respetivas empresas e marcas. Estes grupos de referéncia, mesmo aqueles em que o
consumidor nao tem contacto direto, como os grupos virtuais formados pela internet, vao
condicionar o comportamento do consumidor, os seus gostos e preferéncias, sendo a
suscetibilidade para maior ou menor influéncia dependente de fatores pessoais (Bearden,
Netemeyer, & Teel, 1989; Kotler & Keller, 2014; Solomon, 2012).

As empresas e as marcas devem focar a sua atenc¢do nos lideres de opiniao dos
diferentes grupos de referéncia, sendo necessario aos profissionais de marketing
conseguir identifica-los e encontrar formas de comunicar eficazmente com eles,
captando-lhes o interesse para que estes adotem os seus produtos condicionando os
outros elementos do grupo a preferi-los (Kotler & Keller, 2014; Lendrevie et al., 2015).

Nos fatores sociais influenciadores do comportamento de consumo estao ainda
incluidos os papéis e as atividades exercidas pelos individuos na sociedade e grupos em
que estdo inseridos. De acordo com Lendrevie et al. (2015) quando introduzidos num
grupo, os individuos acabam por assumir determinados papéis e estatutos sociais. Na
mesma linha de pensamento também Kotler e Keller (2014) referem que cada papel esta
intimamente ligado a um estatuto social, sendo que, a escolha de determinados produtos
ou marcas € efetuada sob a influéncia do que os individuos pretendem comunicar a

sociedade, ou seja do papel e posicdo social que representam na sociedade.

2.1.3.2. Fatores culturais influenciadores do comportamento do

consumidor

Os fatores culturais, onde se incluem a cultura, a subcultura e as classes sociais
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sdo considerados por Kotler e Keller (2014) os fatores que mais tém influéncia no
comportamento do consumidor. Também outros autores confirmaram nas suas
investigacdes que as diferengas culturais surgem como um fator determinante no

comportamento de consumo dos individuos (Engel et al., 1995; Sheth et al., 2001).

A cultura é, portanto, um determinante do comportamento. Representa o
conjunto de tudo o que o individuo apreende e compartilha com os membros da
sociedade onde estd inserido desde o seu nascimento, incluindo as ideias, os rituais, as
tradicoes, as regras e os valores pelos quais se rege, os comportamentos, 0s
conhecimentos e habilitagdes adquiridas e também os objetos, as ferramentas e os meios
tecnolégicos que estao ao seu dispor (Sheth et al., 2001; Solomon, Bamossy, Askegaard, &

Hogg, 2006).

Com base no conhecimento da importante influéncia destes fatores culturais, os
profissionais de Marketing devem assegurar a suficiente atencdo aos mesmos para
melhor conhecerem e compreenderem os valores culturais do mercado onde atuam e
adicionalmente poderem encontrar oportunidades para inovar distinguindo-se dos seus

potenciais concorrentes (Kotler & Keller, 2014).

As classes sociais sio também um dos elementos importantes dentro dos
fatores culturais influenciadores do comportamento do individuo enquanto consumidor
(Kotler & Keller, 2014; Lendrevie et al., 2015; Pachauri, 2002; Solomon et al., 2006). E
comum denominar por classes sociais as distintas categorias, nas quais se pode
estratificar uma sociedade (Lendrevie et al., 2015). Segundo estes autores, a classificagdo
em cada umas das categorias sociais é efetuada pelo somatério de diversas varidveis
mensuraveis como o rendimento, o local e o tipo de habitacdo, o nivel de educacao, a
profissao, entre outras. Os individuos ndo irdo pertencer a uma classe social apenas
porque tem um determinado nivel educacional ou rendimento, mas sim sao incluidos
numa determinada classe social por associacdo de elementos que irao ditar qual o lugar
que irdo ocupar, sendo integrados em classes cujos valores, interesses e comportamentos

sao similares (Lendrevie et al., 2015).
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Segundo Kotler e Keller (2014), cada uma das classes sociais ird ser propensa a
viver e a consumir de forma distinta apresentando caracteristicas especificas que podem
ser, por exemplo, a maior ou menor preferéncia por determinadas atividades ou por

diferentes meios de informacao e entretenimento.

2.2. Processo de tomada de decisao de compra

0 individuo enquanto consumidor, na aquisicdo de um determinado produto, ira
desenvolver um processo de decisdo influenciado pelas variaveis externas anteriormente

mencionadas assim como por fatores intrinsecamente associados.

Varios autores descrevem o processo de tomada de decisdo de compra como um
conjunto de fases consecutivas que tém inicio no reconhecimento das necessidades,
seguindo-se recolha e analise da informacdo, posteriormente a fase de tomada de decisdo,
sendo o ultimo passo a avaliagdo das consequéncias no pds-compra (figura 2). Os
consumidores nem sempre necessitam de percorrer a totalidade das fases apresentadas,
pois ha situacdes em que, pela sua simplicidade, ap6s o reconhecimento da necessidade e
dado o contacto e conhecimento ja existente de determinada marca ou produto
(fidelidade, rotina, memoria da compra anterior), ha uma passagem imediata para a fase
de decisdao de compra (Dubois, 2005; Kotler & Keller, 2014).

Figura 2. Fases do processo de tomada de decisiao de compra

Reconhecimento Procura de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento
do problema informacgdo alternativas Compra pés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2014)

A fase de reconhecimento da necessidade consiste na identificacdo da existéncia
de um assunto (problema, desejo, necessidade) que tem resolucdo através da utilizagdo
de um determinado produto ou servigo, sendo o reconhecimento da necessidade ativado
internamente ou através de estimulos externos, como por exemplo um anuncio
publicitario (Kotler & Keller, 2014; Sheth et al., 2001). Nesta fase o individuo reconhece a
diferenca entre a situagdo atual e o estado desejado desencadeando-se o processo de
tomada de decisdao de compra (Solomon, 2012).
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Na segunda etapa, ha necessidade de recolha de informagdes sobre as solugdes
existentes, sendo que a procura de solugdes pode ser interna ou externa, recorrendo o
consumidor a busca de informagdes na rede de contactos ou recorrendo a memoria e as
experiéncias prévias de consumo, onde os estimulos de marketing sio em muitas

circunstancias uma das fontes de memoria relevantes (Solomon, 2012).

Tendo como base a informa¢ao obtida nesta fase de recolha de informacao, o
consumidor passa para a etapa seguinte: a analise dos dados obtidos, onde é efetuada a
avaliacdo das diferentes alternativas e posteriormente ocorre a etapa de decisdo de
compra (Kotler & Keller, 2014; Solomon, 2012). A etapa final do processo de compra é a
avaliacdo das consequéncias da decisao de consumo que foi tomada, ou seja, a avaliagao
apols a compra. A experiéncia de compra e de utilizacdo do produto ou servigo adquirido
ira constituir uma fonte de informacdo posteriormente usada pelo individuo para um
proximo momento em que seja confrontado com uma necessidade igual ou equivalente
ou podera mesmo ser usada na influéncia de outros consumidores (Kotler & Keller, 2014;

Solomon, 2012).

Apo6s a anadlise dos fatores influenciadores do comportamento do consumidor e
do processo de tomada de decisao de compra que a maioria dos autores estudados
validaram, podemos concluir que o consumidor, ou seja, quem procura algum produto ou
servico para satisfazer uma necessidade, € influenciado por diversos fatores durante todo
o processo de compra. Kotler e Keller (2014) apresentaram o modelo estimulo-
resposta (figura 3), onde é representado que estimulos de marketing (por exemplo a
publicidade) e estimulos ambientais agem sobre o consumidor. Os fatores econémicos
ndo podem ser negligenciados como interferentes no comportamento do consumidor de
Suplementos Alimentares, ndo sé pela influéncia que exercem no mercado, mas também
porque o maior ou menor poder aquisitivo ird influenciar as decisdes de compra e

consumeo.

Os estimulos rececionados irdo desencadear no individuo um conjunto de
processos psicoldgicos que, associados a algumas caracteristicas do consumidor, onde os

fatores culturais, pessoais e sociais sao determinantes, originam um processo de decisao
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de compra. O profissional de marketing, para melhorar as suas estratégias, deve entender
os acontecimentos pelos quais o consumidor passa desde a chegada de estimulos de

marketing até ao final do processo de consumo/compra (Kotler, Philip, & Keller, 2006).

Figura 3. Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do

Consumidor
*Motivagao
» | *Percegao “
*Aprendizagem —
Estimulos de , *Meméria Processo de Decisdo Decises de Compra
: Outros estimulos de Compra
Marketing
. *Reconhecimento do * Escolha do Produto
*Produtos/Servigos * Econdmicos problema *Escolha da Marca
*Preco * Tecnoldgicos *Procura de #Escolha do
*Distribuicdo * Politicos . Informagdes ,| Revendedor
*Comunicagio o Culturais Caracterlstl_cas do *Avaliagio de * Montante de
Consumidor Alternativas Compra
. *Decisdo de compra * Frequéncia de
» 'CU|FUFBIS < *Comportamento pés- Compra
*Sociais compra ¢ Forma de Pagamento

*Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2014)

3. Comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares

Véarios autores referem que a utilizacdo de Suplementos Alimentares a nivel
Mundial e em particular no continente Europeu, incluindo em Portugal, é elevada e
continua a aumentar mesmo nao sendo consensual e cientificamente evidentes os
beneficios em relacdo a satide e a nutricdo da totalidade destes produtos (Cassileth et al,,
2009; Felicio, 2006; Giammarioli et al., 2013; Greger, 2001; Kirk, Cade, Barrett, & Conner,
1999; Messerer, Johansson, & Wolk, 2001; Rovira, Grau, Castafier, Covas, & Schroder,
2013; Skeie et al, 2009). Entende-se necessario nesta revisao de literatura e
acessoriamente de forma a contribuir para a melhoria da estratégia das empresas
associadas a producao ou comercializacao de Suplementos Alimentares rever, ndo s6 os
dados relativos ao consumo e os indicadores demograficos, mas também os principais

fatores identificados como influenciadores dos seus consumidores.

Os resultados das pesquisas sobre o estudo do comportamento do
consumidor de Suplementos Alimentares indicam que o consumo destes produtos é

condicionado pelas varidveis anteriormente referenciadas nos subcapitulos desta revisao
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bibliografica e em alguns dos casos pela associacdo dos variados fatores: fisicos,
psicologicos, sociais, economicos e cognitivos (Conner, Kirk, Cade, & Barrett, 2001,

2003; Nichter & Thompson, 2006; Rovira et al., 2013).

3.1. Prevaléncia e dados demograficos

Tém sido efetuados varios estudos a nivel mundial pesquisando a prevaléncia de
utilizacdo e a possivel associacdo entre a utilizacdo destes produtos e os fatores
demograficos, os estilos de vida, os diferentes tipos de dieta e outros fatores relacionados
com a saude. Os dados sobre a prevaléncia do consumo a nivel mundial sdo muito
variados, dependentes das popula¢oes analisadas, da definicao de Suplemento Alimentar
adotada e de como é definido nas investigacdes a designacdo de “uso habitual” destes

produtos (Greger, 2001; Ishihara et al., 2003).

Sdo varios os estudos elaborados na populacdo Americana citados por Greger
(2001) que revelaram que os maiores consumidores de Suplementos Alimentares
(especialmente os multinutrientes) sao as mulheres, com educacdo superior, de raca
branca e pertencentes a faixa etaria mais elevada. Estes indicadores sdo consistentes com
dados obtidos de inquéritos a uma amostra populacional Americana representativa no
National Health and Nutrition Examination Survey (1999-2000) (que indica também a
associacdo ao peso corporal normal) e com os dados de um estudo numa populagdo de

adultos Franceses (Pouchieu et al., 2013; Radimer, 2004).

Um estudo na populacdo Italiana realizado em 2008 revelou que 49% dos
inquiridos eram consumidores de Suplementos Alimentares, sendo o género feminino e o
maior grau de nivel educacional fatores determinantes no consumo destes produtos. Foi
encontrada nesta amostra uma associa¢do inversa relativamente a idade (maior idade,
menor consumo) ao contrario de outros estudos efetuados em popula¢des distintas, em
que foi verificado que a medida que a idade aumenta ha maior consumo de suplementos

(Giammarioli et al., 2013).

De acordo com as investigacdes referidas anteriormente e sendo coerente com

outros estudos efetuados em amostras populacionais de diversas sociedades, as mulheres

Isabel Bastos Lima 33



ﬁn ’ THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
sdo o género com maior percentagem de consumo (Giammarioli et al., 2013; Kiely et al,,
2001; McNaughton, Mishra, Paul, Prynne, & Wadsworth, 2005; Pouchieu et al., 2013;
Radimer, 2004; Rovira et al., 2013).

Analisando os dados internacionais disponiveis na literatura e os estudos
efetuados na populagdo Portuguesa encontramos resultados similares. O estudo de
mercado recentemente efetuado numa amostra populacional Portuguesa revelou que
67% dos consumidores de vitaminas e outros suplementos sdo do segmento feminino,
sendo maior consumidora a populagdo geriatrica (> 65 anos) e os individuos
pertencentes as classes sociais mais elevadas (Marktest, 2015). Os resultados indicados
no estudo realizado por Felicio (2006) também demonstraram que as mulheres sdo as
maiores consumidoras de Suplementos Alimentares (63%), sendo também aqui
encontrado que as faixas etarias mais elevadas sdo as que apresentam maiores valores de
consumo. A categoria dos Suplementos Alimentares a base de plantas medicinais foi
também ja alvo de alguns estudos. Em Portugal, uma investigacdo realizada no ano de
2008, através de um questionario efetuado a uma amostra populacional de individuos de
Lisboa e Vale do Tejo indicou que 20,1% dos inquiridos consumiam suplementos a base

de plantas (Santos et al., 2008).

Outros segmentos em que se verifica elevada utilizagdo de Suplementos
Alimentares sdo os grupos de praticantes de atividades desportivas e os atletas. A
utilizacdo de Suplementos Alimentares associados a pratica desportiva é crescente em
muitos paises, incluindo Portugal, estando relacionada com a expetativa de melhoria da
capacidade fisica e com o culto da sociedade atual relativamente ao cuidado corporal, a
preocupacdo com a aparéncia e a estética (Freixo, 2011; R. Gomes & Verissimo, 2012;
Hirschbruch, Fisberg, & Mochizuki, 2008). A prevaléncia de consumo destes produtos tem
sido investigada sendo os resultados de alguns dos estudos apresentados na tabela 6.

Tabela 6. Estudos de consumo de Suplementos Alimentares em praticantes de
atividades desportivas e atletas

Amostra populacional Prevaléncia consumo SA

Praticantes de exercicio 84,7% 45% - categoria dos Morrison, Gizis, e
fisico em ginasios de multivitaminicos/minerais = Shorter (2004)
Long Island (EUA)
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Jovens frequentadores de 61,2% + sexo masculino Hirschbruch et al.

academias de ginastica + faixa etaria 15-19 (2008)

em S3o Paulo (Brasil)

Frequentadores de 25,1% + sexo masculino (79,8%) R. Gomes e

gindasios e health clubs da + faixa etaria 20-30 Verissimo (2012)

cidade de Coimbra

Praticantes de exercicio 41% + sexo masculino Freixo (2011)

fisico em ginasios da area + individuos jovens

metropolitana do Porto (32+9.6)

Atletas jovens Alemaes 80% + categoria dos minerais Braun et al. (2009)

Atletas universitarios de 76.8% + categoria das bebidas Tian et al. (2009)

Singapura desportivas

Atletas de competicdo no 88.4% + categoria das bebidas Erdman, Fung, e

Canada desportivas Reimer (2006)

Atletas Portugueses de 64% + categoria dos Sousa etal. (2015)

alta performance multivitaminicos/minerais

Fonte: Elaboracio prépria

3.2. Fatores intrinsecos influenciadores do consumo de Suplementos
Alimentares

Na diversa literatura anteriormente referida, verificou-se em alguns estudos que
o consumo de Suplementos Alimentares esta associado a um melhor estado de saude e
estilo de vida mais saudavel, especialmente no sexo feminino, sendo mesmo convic¢ao de
alguns autores que os consumidores que usam suplementacdo sdo os que menos
necessitariam da mesma, pois na maioria das situagdes sdao aqueles que, fruto das suas
opg¢Oes alimentares, tem um aporte nutricional mais adequado (Kirk et al, 1999;
McNaughton et al., 2005). O estudo ja citado de McNaughton et al. (2005), a investigacdo
de Kirk et al. (1999) e outros dados disponiveis na literatura indicam a existéncia desta
relacdo dispar entre o consumo de Suplementos Alimentares e as necessidades
nutricionais e de saude dos seus consumidores. Esta observacdo e o cada vez maior
interesse em compreender o comportamento dos consumidores tem desencadeado

alguns estudos sobre os fatores intrinsecos associados a este consumo.

Existem dados bibliograficos que identificaram os consumidores da
suplementacdo como individuos com preocupagdes sobre a sua saude sendo em
determinados estudos referido que um dos principais motivos relacionados com o

consumo destes produtos € a crenca na prevencdo de doencas (Peters, Shelton, & Sharma,
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2004; Rovira et al, 2013). Alguns autores encontraram como resposta aos seus
questionarios a indicacdo que o consumo de Suplementos Alimentares se deve
fundamentalmente a promoc¢do da saude e ao autocontrolo da mesma, mais do que
devido a prevencao de doencas (com exce¢do de prevencao de constipa¢des) (Hensrud,
Engle & Scheitel, 1999 cit. in Greger, 2001; Schutz et al., 1982 cit. in Greger, 2001). Um
estudo efetuado nos Estados Unidos da América, a uma amostra nacional representativa,
revelou que os motivos mais indicados para a utilizagdo da suplementac¢do alimentar sao
melhorar (45%) ou manter (33%) a saude individual (Bailey, Gahche, Miller, Thomas, &
Dwyer, 2013). Outras publicacdes disponiveis indicam que “para sentir-se melhor” foi a
principal motivacdo referida por uma populagdo de idade mais avancada como razdo do
consumo de suplementacdo da categoria de vitaminas/minerais, sendo a prevencdo de

doencas o segundo motivo apontado (Chandra et al., 2005).

Podemos resumir através dos dados bibliograficos disponiveis que, apesar de
existirem poucos estudos quanto as motivagdes subjacentes ao uso de Suplementos
Alimentares, os fatores psicologicos associados ao consumo destes produtos prendem-
se com a ligacdo destes a prevencdao e a protecdo da doenga, transmitindo aos seus
utilizadores tranquilidade relativamente a futuros problemas de saude (DeLorme et al.,
2012; Nichter & Thompson, 2006; Rovira et al., 2013). Para os que tém doengas cronicas
ou quem se assumem "'em risco'’, a utilizacdo destes produtos é uma forma de sentirem

algum controlo sobre a sua situacao (Nichter & Thompson, 2006).

Para Mason e Scammon (2011) é fundamental investigar as motiva¢cdes dos
consumidores, inclusivamente para se conseguir regular as alegacdes de saude e
nutricionais destes produtos, de forma a garantir a seguranca dos consumidores. Essas
mesmas motiva¢cdes podem estar na base do processamento enviesado das informagdes
divulgadas na publicidade dos produtos. A investigacdo realizada por Nocella e Kennedy
(2012) revela ser fundamental uma melhor comunicagdo aos consumidores das
evidéncias cientificas conhecidas visto estas informagdes terem importancia na
compreensao das alegacdes de saude dos Suplementos Alimentares. Os investigadores

Tilburt, Emanuel e Miller (2008) efetuaram um estudo para determinar se o consumo dos
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Suplementos Alimentares era afetado pela divulgacdo de informacgdes relativas a auséncia
de evidéncia da sua eficicia. Em quatro de cinco substancias constituintes dos
suplementos analisados nao foi detetado impacto comercial apés a publicacio de
resultados negativos quanto a eficicia dos produtos. Este mesmo estudo indicou que
quando as informacgdes sdo referentes a potenciais maleficios, como o exemplo do caso
relativo ao uso da Vitamina E, ai sim hd uma elevada influéncia e um efeito muito mais

significativo sobre os consumidores.

Numa outra investigacdo sobre o consumo de Suplementos Alimentares, Conner
et al. (2001) consideraram que além das razdes sociais e econémicas, também os fatores
cognitivos e os psicolégicos sdo associados e intervém na decisao de consumo dos
Suplementos Alimentares. Estes autores entendem que a Teoria do Comportamento
Planeado de Ajzen pode ser util para evidenciar os fatores que influenciam a motivacao
e a acdo em situagdes associadas a dieta e a nutricdo, nomeadamente relativamente ao
consumo destes produtos. A utilizacdo de modelos tedricos, nomeadamente da referida
teoria, para a compreensao dos fatores associados ao comportamento ja tem sido
amplamente utilizada relativamente a comportamentos de satde e esta teoria fornece as
principais variaveis que permitem explicar a intenc¢ao e o comportamento em situagoes

especificas de consumo de produtos relacionados com a saude.

A Teoria do Comportamento Planeado postula que o comportamento é uma
funcao direta da intencao de o realizar ou da decisdo para agir, sendo as intencdes, elas
proprias, influenciadas por fatores independentes que sao: as atitudes, as normas
subjetivas e a percecao de controlo comportamental (Ajzen, 1991). Esta teoria indica
que o comportamento é baseado em crengas: as comportamentais, as normativas e as
crengas sobre o controlo. As atitudes representam as avalia¢des, positivas ou negativas,
efetuadas pelo préprio individuo sobre o comportamento a desempenhar e sao
influenciadas pelas crengas comportamentais. As normas subjetivas relacionam-se com
as pressodes sociais exercidas sobre o individuo para executar ou ndo determinada acdo
(crengas normativas) e o controlo exercido para que execute a acdo em funcdo de

obedecer ou nao as regras do grupo referencial (motivagdo pessoal para cumprir). A
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percecao de controlo comportamental refere-se a percecdo do individuo sobre a maior
ou menor facilidade de execucdo de determinado comportamento (existéncia de fatores
considerados pelo préprio como facilitadores ou dificultadores) e esta variavel influencia
diretamente o comportamento quando as perce¢des do controlo sdo coincidentes com o

controlo da situacao na realidade (Ajzen, 1991, 2008).

Segundo esta teoria, o poder exercido pelas atitudes, pelas normas subjetivas e
pela percecdo de controlo comportamental (variaveis sociocognitivas) determina a
intencao de comportamento (figura 4). Quando o individuo tem uma atitude positiva
relativa a um comportamento, uma norma subjetiva favoravel face ao mesmo e
perceciona um elevado controlo na sua execu¢do tera maior intencdo de realizar esse
mesmo comportamento (Ajzen, 2008). As atitudes, as normas subjetivas e percecdo de
controlo comportamental sdo fatores independentes que sdo habitualmente o alvo de
intervencao para modificar determinado comportamento (Ajzen, 1991).

Figura 4. Teoria do Comportamento Planeado
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] o Intencdo de COMPORTAMENTO
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Percecio de controlo -
comportamental

Crencas

comportamentais

Crencas de controlo

Fonte: Ajzen (2008)

“Porque consomem as mulheres Suplementos Alimentares” foi o estudo em que
os autores Conner et al. (2001), questionando uma amostra de 303 mulheres, mostraram
que as inteng¢des sdo o melhor preditor para o uso de suplementacao. O valor da saude e
a suscetibilidade para a doenca (variaveis incluidas neste estudo) foram também
fatores significativamente influenciadores do uso de Suplementos Alimentares. As
intengdes foram influenciadas pela atitude, nao surpreendendo que os consumidores de

Suplementos Alimentares tenham atitudes mais positivas relativamente ao uso de
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suplementacdo. Foi verificada relacdo positiva entre a intencdo de utilizacdo e as
variaveis atitude, normas subjetivas e percecao de controlo comportamental. Outros
fatores além das inteng¢des e do valor de saide que tiveram significado na previsdo da
intencao foram as crencas de controlo e as crencas normativas. As crengas que estdo
associadas ao uso dos Suplementos Alimentares revelaram-se com significado distinto
entre utilizadoras e nado utilizadoras destes produtos. As primeiras consideraram de
forma mais significativa que o uso de suplementacdo representa uma estratégia para
evitar patologias e ter melhor saude, ajudando-as a ser saudaveis. Ambos os grupos
analisados entenderam como fatores influenciadores das suas decisdes as informacdes

promovidas através dos meios de comunicagdo (livros e revistas).

O estudo posterior de Conner et al. (2003), efetuado a amostra de mulheres do
Reino Unido sobre o comportamento relativamente aos Suplementos Alimentares teve
também por base esta teoria e considerou que as crengas que estdo na base das atitudes
podem ser o parametro mais significativo para entender os fatores que motivam o uso de
Suplementos Alimentares efetuado pelo sexo feminino. Neste estudo, as questdes
efetuadas relacionadas as atitudes foram relativamente a apreciacdo sobre o efeito
positivo ou nao na saide do uso dos Suplementos Alimentares e quanto a opinido do
individuo relativamente a importancia da satide. As normas subjetivas foram inquiridas
efetuando questdes relativamente a pressdao da familia sobre o comportamento do
individuo e ao grau de importancia que tem este grupo de referéncia. A analise da
percecao de controlo comportamental baseou-se em perguntas quanto ao custo dos
Suplementos Alimentares e a relagcdo do custo com o possivel comportamento (influéncia
econdmica). Os grupos analisados, consumidoras e ndo consumidoras, apresentaram
diferencas em variaveis distintas, sendo a intenc¢do de utilizacao associada a atitudes mais
positivas em relacdo ao uso de suplementagdo, maior pressado social para a sua utilizacdo
e uma percecdo de controlo comportamental maior relativamente ao uso da
suplementagdo. Os resultados indicaram ser as inten¢des o melhor preditor do
comportamento e as atitudes o fator mais influenciador na decisao de uso de

suplementacao. Ambos os grupos inquiridos entenderam que os meios de comunica¢do
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(livros e revistas) exercem uma forte influéncia na decisao de consumo destes produtos.
A motivagao para cumprir teve resultados similares nas utilizadoras e nao utilizadoras e a
taxa de motivacdo para cumprir foi maior quando a indica¢do de uso é efetuada por parte

de profissionais/especialistas da drea da satde (Conner et al., 2003).

Baseado nesta teoria, um outro estudo foi efetuado em jovens consumidores de
Suplementos Alimentares da Maldasia. O objetivo principal desta pesquisa foi aplicando a
teoria do comportamento planeado anteriormente referida, investigar adicionalmente se
as variaveis sociocognitivas e a intencao de consumo de Suplementos Alimentares sio
moderadas pela motivacdo de saude. Sendo ja identificado em estudos anteriores que a
motivacdo de satde é um fator importante na previsio do comportamento de sadde
(Jayanti & Burns, 1998), os autores incluiram no modelo tedrico base a variavel
motivacdo de saude, dada a sua possivel influéncia moderadora sobre os elementos
intencdo de comportamento e sobre as variaveis sociocognitivas em situagoes associadas
a prevencdo relativamente a problemas de saide (Noor et al, 2014). Os autores
verificaram que a forc¢a das relagdes entre influéncia informativa, atitude de consumidor e
a sua intencdo de consumir Suplementos Alimentares ocorre sob a moderagciao da

motivacao de saude (Noor et al., 2014).

Neste estudo, tendo como base o modelo da Teoria do Comportamento Planeado,
onde as variaveis sociocognitivas sdo consideradas antecedentes a variavel intencao
comportamental, os autores analisaram e adaptaram o modelo colocando o constructo
atitude como uma variavel interveniente entre os fatores sociais e a perce¢do do controlo
do comportamento e a variavel intengcdo comportamental. A influéncia das atitudes como
mediadoras entre as outras variaveis sociocognitivas e a intengdo comportamental foi

verificada neste estudo de Noor et al. (2014).

Nesta investigacdo os resultados encontrados estiveram de acordo com outras
pesquisas que indicam que as normas subjetivas, a percecio de controlo
comportamental e as atitudes influenciam a intencdo de consumo de Suplementos
Alimentares. Assim, modificacdes nestas trés variaveis podem levar a modificacdes na

intencao de consumo relativamente a estes produtos (Noor et al.,, 2014). No entanto, estes
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autores e de acordo com resultados anteriores do estudo de Armitage e Conner (2001),
revelaram que as fracas ligagdes encontradas entre o constructo normas subjetivas e
intencdo comportamental poderiam ser consequéncia da forma como esta variavel era
analisada e consideraram que o modelo da teoria do comportamento planeado oferecia
uma perspetiva limitada relativamente aos fatores sociais. Assim, e em func¢ao de dados
dos autores Bearden et al. (1989), introduziram no modelo a variavel influéncia
informativa com o intuito de se encontrarem informa¢dées mais precisas quanto as

associac¢oes de fatores que afetam o comportamento (Noor et al,, 2014).

Como resultados desta investigacdo foi indicado que as normas subjetivas, ou
seja, a pressao social exercida sobre o individuo e motivacdo para obedecer, tiveram
influéncia positiva tanto sobre as atitudes como sobre as intencées de comportamento
relativamente ao consumo dos Suplementos Alimentares. Relativamente as influéncias
informativas, o resultado encontrado foi que influenciavam positivamente o
comportamento, mas a sua influéncia sobre a atitude nao foi significativa, o que pode
indicar que os consumidores podem ter duvidas quanto a fiabilidade das fontes de
informacao sobre Suplementos Alimentares. Como outra justificacdo possivel destes
resultados, os autores indicaram que eventualmente a influéncia informativa sobre a
atitude de consumidor possa ser mais notoria quando os contextos de saude sdao mais

graves (Noor et al,, 2014).

Os resultados deste estudo proporcionaram importantes informa¢des para as
estratégias de marketing das empresas da area dos Suplementos Alimentares. Esta
investigacdo revela que o valor da influéncia da informacao nao deve ser negligenciado
e adquire maior importdncia nos individuos com menor motivacio de satde. Uma
explicacdo sugerida para tal é o facto de que estes individuos ao serem alvo de
informacgdo relevante sobre satide poderao aumentar a consciéncia sobre o assunto e
intensificar as suas expetativas acerca dos Suplementos Alimentares. Fornecer
informacdes oportunas e exatas em relacdo as indicagées dos produtos e sobre como
efetuar a sua utilizacdo sera crucial no processo de tomada de decisdo destes

consumidores (Noor et al., 2014).
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Este estudo indicou, portanto, que a atitude do consumidor, a influéncia
normativa, a influéncia informativa e a percecdo de controlo comportamental tém efeitos
positivos na intencdo de utilizacdo de suplementacdo. Relativamente a percec¢do de
controlo comportamental, este estudo ainda forneceu avangos relativos ao
conhecimento sobre este fator sociocognitivo indicando que este controlo percebido pode
influenciar indiretamente a intencao dos individuos relativamente ao consumo de
Suplementos Alimentares afetando a variavel atitude, ou seja, que é possivel aumentar o
consumo destes produtos, reforcando a relacdo entre percecdo de controlo
comportamental e a atitude. Atitudes favoraveis aumentam a probabilidade de consumo e
estas atitudes positivas podem surgir se for melhor a perce¢do de controlo
comportamental, o que passa por simplificar e reduzir obstaculos para uma percecdo
positiva do consumidor face a estes produtos. Estes autores referem, como exemplo, que
a falta de tempo poderia ser um dos fatores inibitérios do consumo, sendo neste contexto
importante oferecer ao consumidor um suplemento que minimize ou ultrapasse este
inconveniente (Noor et al., 2014). Alguns autores citados por Noor et al. (2014) em
anteriores investigacdes tinham revelado encontrar fraca associacao entre a percecao de
controlo comportamental e a variavel intengdo comportamental (Picazo-Vela et al., 2010;
Grando’n et al,, 2011 cit in Noor et al., 2014), sendo o facto da existéncia desta influéncia

indireta através da afetacdo da atitude considerado um dado importante.

3.3. Caracteristicas permanentes do individuo e consumo de Suplementos

Alimentares

Estudos de diversos autores referem como motivos do crescimento de consumo
dos Suplementos Alimentares o facto do estilo de vida atual estar associado a uma
reducao do contetdo nutritivo na alimentacdo, o advento do culto do corpo e do bem-
estar e o aumento da esperanca de vida, situagdes estas que sdo comuns nos paises
desenvolvidos. O consumo destes produtos, além de estar associado a procura de um
aporte nutricional extra e consequente melhoria da capacidade fisica, estd também

relacionado com a procura de prote¢do do organismo, com a redugdo de fatores de risco
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de doenca e com o minimizar das alteragdes decorrentes do avancar da idade, sendo estas
as principais razdes da sua utilizacdo (Hathcock, 2001). Para além disto, o facto de existir
uma maior preocupacdo com o uso de substdncias sintéticas e algum descrédito nos
cuidados médicos, tem sido associado ao crescente interesse na procura de opg¢des na
medicina alternativa/complementar e de produtos considerados mais naturais (Chandra
et al,, 2005; Eisenberg et al., 1998; Laturkar, 2015; Messerer et al., 2001; Winslow & Kroll,
1998).

Se estes dados indicam que o estilo de vida menos adequado serd uma razao
para o consumo dos Suplementos Alimentares, também varios autores publicaram
literatura cientifica onde indicam que a maioria dos consumidores de Suplementos
Alimentares adotam um estilo de vida saudavel, ndo fumando, nio consumido ou
consumindo moderadas quantidades de alcool, praticando exercicio fisico, tendo uma
dieta equilibrada e conhecimentos sobre as adequadas recomendagdes nutricionais
(apesar de haver estudos em que esta correlacdo é negativa ou inexistente) (Bailey et al.,
2013; Barr, 1986; F. C. Gomes, 2014; Greger, 2001; Ishihara et al., 2003; McNaughton et
al.,, 2005; Pouchieu et al., 2013; Rovira et al., 2013). Kirk et al. (1999) e outros autores
anteriormente referidos indicam a existéncia de uma aparente contradicao quanto a
associacdo do consumo de Suplementos Alimentares e o estilo de vida (apelidando esta
contradicdo como “hipétese inversa da suplementac¢do”). Em numerosas investigacoes os
individuos com estilo de vida e nutricio mais adequados sao aqueles que apresentam
maior consumo destes produtos. Alguns dos resultados destes estudos encontram-se
resumidos na tabela seguinte (tabela 7).

Tabela 7. Estudos relativos ao consumo de Suplementos Alimentares e estilo de
vida

Amostra Consumo Suplementos Alimentares Autores
J 1 ETeT) B

Espanhola e Associacdo com dieta saudavel e equilibrada Rovira etal. (2013)
e Naio foi encontrada associagdo a outros fatores
determinantes de um estilo de vida mais adequado

Francesa e Associagdo a melhores ocupagdes profissionais Pouchieu etal. (2013)
e Associacdo a maior atividade fisica
Italiana e Associagdo ao local de residéncia Giammarioli et al. (2013)

e Associagdo a pratica de exercicio fisico (ndo encontrada
associa¢do em todas as categorias de SA)
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Britanica e Associagdo a pratica de atividades de lazer mais vigorosas McNaughton etal. (2005)
(sexo masculino)
Japonesa e Associagdo ao estilo de vida mais saudavel Ishihara et al. (2003)

e Associacdo a auséncia de dependéncia tabagica (apenas no
sexo masculino)

e Associacdo ao moderado consumo de alcool (sexo feminino)

e Associacdo a menor indice de massa corporal

e Associagdo a estilo de vida ocidentalizado (ocupacgio
profissional, stress)

Fonte: Elaboracio prépria
3.4. Fatores externos e consumo de Suplementos Alimentares

3.4.1. Fatores sociais influenciadores do consumo de Supl. Alimentares

Ha fatores sociais, externos ao individuo, que sdo importantes como
influenciadores do consumo de Suplementos Alimentares, nomeadamente os grupos de
referéncia, onde a familia, os amigos e os profissionais de satide sdo enumerados na
literatura como fontes de informacdo e aconselhamento importantes sobre estes
produtos. A estas fontes adiciona-se, na atualidade, a informac¢do veiculada através da
internet e da televisao e a publicidade (Al-Naggar & Chen, 2011; Gan et al., 2011 cit. in
Noor et al,, 2014; Neuhouser, Patterson & Levy,1999 cit. in Chandra et al., 2005; Peters et
al., 2004; Rovira et al., 2013).

Segundo Bailey et al. (2013), nos adultos Norte Americanos somente 23% dos
produtos foram usados de acordo com recomendagcdes de um profissional de saude,
sendo a percentagem no estudo de Pouchieu et al. (2013) de 54,9% dos franceses
inquiridos. No estudo de mercado elaborado por Felicio (2006) para a populacdo
Portuguesa a fonte de informag¢do indicada como principal foram os profissionais de
saude (referido por cerca de 55% dos inquiridos), seguindo-se os grupos de referéncia:
colega/amigo/familiar (cerca de 39%) e os media, com cerca de 32%, sendo por dltimo

referido o vendedor ou ponto de venda (cerca de 16%).

Em outros segmentos de mercado, os praticantes de atividades desportivas e os
atletas, as fontes de informagao também nao sdo muitas vezes os profissionais de satde,

mas sim os elementos dos grupos de referéncia que incluem os colegas e os treinadores
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(Hirschbruch et al., 2008). Um outro autor indica que os consumidores de Suplementos
Alimentares praticantes de atividade fisica e alvo de andlise em diversos estudos
indicaram que os livros, as revistas, os pontos de venda ao publico especializados em
alimentacdo saudavel e as aulas de fitness e/ou nutricdo eram as fontes de informacao
mais importantes sendo menor a influéncia dos profissionais de saide, nomeadamente
médicos ou nutricionistas/dietistas (Barr, 1986). Os estimulos de marketing, que
prometem o atingimento bem sucedido e rapido do corpo considerado ideal por estes
consumidores, sdao também importantes na decisdo de consumo (Hirschbruch et al,

2008).

Na tabela seguinte (tabela 8) estdo referidos alguns estudos em que sao
enumeradas as principais fontes de informacgao influentes relativamente aos Suplementos
Alimentares nestes segmentos de mercado.

Tabela 8. Fontes de informacao/aconselhamento sobre Suplementos Alimentares

Amostra populacional Consumo Suplementos Alimentares - | Autores
fontes informacao principais

Jovens frequentadores de academias de e Colegas Hirschbruch et al.
ginastica em Sao Paulo (Brasil) e Treinadores (2008)
Frequentadores de ginasios e health clubs e Rede de contactos préxima como os R.Gomese

da cidade de Coimbra amigos Verissimo (2012)

Praticantes de exercicio fisico em ginasios
da area metropolitana do Porto
Atletas jovens Alemaes e Familia Braun et al. (2009)
e Treinadores
e Médicos

Profissional de saide (>50%) Freixo (2011)

Fonte: Elaboragao prépria

3.4.2. Fatores culturais influenciadores do consumo de Supl. Alimentares

Muitos dos estudos disponiveis na literatura indicam que a maioria dos
consumidores de Suplementos Alimentares pertencem a classes de maior estatuto
econdmico (F. C. Gomes, 2014; Pouchieu et al., 2013; Rovira et al,, 2013). Os resultados de
alguns dos estudos Europeus efetuados, tanto numa amostra populacao Britanica como
numa amostra de adultos Franceses, revelaram que havia uma relacao significativa entre
a classe social, estatuto econémico e o consumo de Suplementos Alimentares

(McNaughton et al., 2005; Pouchieu et al., 2013).
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Com a crise econémica mundial, em alguns paises como os Estados Unidos da
América, os Suplementos Alimentares sdo por vezes primeira escolha pois coloca-se a
questdo de preco destes face ao custo de utilizacio de medicamentos e de servigos de
saude (DeLorme et al, 2012). Autores como Chandra et al. (2005), no estudo sobre
percecdes, atitudes e crengas numa amostra de individuos com idade mais avangada
revelaram que, com o aumento da idade, o consumo da suplementagdo de vitaminas e os
minerais tendem a ganhar importancia e que, quanto maior o nivel educacional maior
sera o interesse sobre estes produtos, especialmente se o seu custo for inferior ao dos

classicos medicamentos, demonstrando que o fator econémico é determinante.

Num outro estudo foi também relacionado o consumo destes produtos com as
classes sociais e os fatores econdmicos, sendo verificado que o comportamento de
consumo varia de acordo com as diferentes classes sociais. As classes economicamente
mais elevadas tem argumentos de consumo relacionados com o querer melhorar a sua
qualidade de vida, a classe média com o facto dos seus elementos terem um estilo de vida
stressante e competitivo e as classes economicamente mais frageis relacionam estes
produtos com a tentativa de evitar as doencas, seja dos préprios ou dos seus familiares,
pois tém necessidade de se manterem profissionalmente ativos dado os seus precarios

empregos e as dificuldades econdmicas (Nichter & Thompson, 2006).

No estudo etnografico realizado por Nichter e Thompson (2006) também se
identificaram outros fatores socioculturais influentes. Destas influéncias destaca-se o
facto de alguns consumidores terem referido que o excesso da informacdo sobre os
produtos, disponivel em diferentes formatos e fontes, representa para eles um alerta para
a necessidade de alguma cautela e por vezes atitude cética quanto ao conteddo das

informagdes como aos proprios produtos.

3.5. Estudos do consumo de Suplementos Alimentares para controlo e perda
de peso

O uso de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso generalizou-se

nas ultimas décadas. Em consequéncia dos habitos alimentares menos adequados, da
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cada vez maior importancia do aspeto fisico e do conhecimento crescente da influéncia da
importancia da obesidade na sadde futura o seu consumo tem sido uma pratica comum
por aqueles que pretendem regular e perder peso (Levy & Heaton, 1993; Pillitteri et al,,
2008; Saper, Eisenberg, & Phillips, 2004). Apesar disso, sdo restritos os estudos

publicados referentes aos fatores influenciadores do consumo relativos a estes produtos.

Pillitteri et al. (2008) efetuaram um estudo sobre o uso deste tipo de
suplementacdo numa amostra representativa de Norte Americanos, obtendo dados
demograficos e conhecimento sobre as crencas e as praticas relacionadas com o controlo
e perda de peso e sobre as percecdes acerca da seguranca, eficicia e supervisdo pelas
entidades reguladoras destes produtos. A utilizacdo de suplementos nesta amostra
revelou ser mais comum nas mulheres, na faixa etaria entre os 25-34, com maior
consumo pelos Norte Americanos de origem Africana ou Hispanica comparativamente
aos brancos. O nivel educacional da maior parte dos consumidores era baixo e pertenciam
a agregados familiares de rendimentos menores e sem seguro de satde. Dos utilizadores
de Suplementos Alimentares para perda de peso a maior parte dos inquiridos era obeso
(40.7%) ou com excesso de peso (29.1%), sendo maioritariamente individuos com maior
preocupacdo relativamente ao seu peso e que ja tinham feito varias tentativas de
emagrecimento e utilizado ja varios produtos e métodos para alcancarem este objetivo.
Nesta investigacdo foi também concluido que muitos dos utilizadores e ndo utilizadores
dos Suplementos Alimentares tinham percecdes erroneas sobre estes produtos, sabendo
muito pouco sobre a evidéncia de eficacia (ou ndo) destes, assim como acerca do nivel de
seguranca e do processo de avaliacao e controlo efetuado pelas entidades reguladoras.
Relativamente a confianca sobre o auxilio destes produtos em relacdo a perda de peso foi
encontrado como resultado que os consumidores versus os ndo consumidores
acreditavam mais na eficacia e seguranca e que entendiam que a perda de peso com o
consumo destes produtos era facilitada comparativamente a adogao isolada de medidas

dietéticas.

Estes autores, Pillitteri et al. (2008), questionaram também as motivagoes

associadas ao consumo destes produtos tendo efetuado perguntas sobre qual o beneficio
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mais importante que os utilizadores esperaram com o emagrecimento sendo que as
opcdes de resposta inclulam razdes relacionadas a saide e motivagdes
cosméticas/motivacées de aparéncia. As preocupac¢des de saide dominaram as razodes
por que ambos, utilizadores e ndo utilizadores de Suplementos Alimentares, iniciaram a
sua ultima tentativa para perder peso. Contrariamente a estudos anteriores citados por
Pillitteri et al. (2008) em que os inquiridos em processo de perda de peso indicaram como
principais motivos razdes relacionadas com a aparéncia fisica as respostas obtidas
revelaram que o facto do excesso de peso ter impacto na saude com risco de maior
numero de problemas de sadde futuros e da melhoria alcangada a nivel de saude com a
perda de peso é mais importante que os motivos estéticos que hipoteticamente poderiam
estar relacionados com as tentativas efetuadas para perda de peso (Cheskin & Donze,

2001; O’Brien et al., 2007 cit. in Pillitteri et al, 2008).

Blanck et al. (2007) efetuaram um inquérito a uma amostra populacional dos
Estados Unidos da América cujo objetivo foi analisar a prevaléncia e a duracao do uso de
Suplementos Alimentares para perda de peso. Cerca de 15% dos inquiridos (20,6%
mulheres, 9,7% homens) referiram nunca ter utilizado estes produtos; 8,7% tinham
utilizado no ultimo ano (11,3% mulheres, 6% homens). A faixa etdria com maior consumo
destes produtos foi a correspondente a 18-34 anos (16,7%). Nao foram encontradas
diferencas na prevaléncia de utilizacao relativamente ao nivel educacional, racas ou
grupos étnicos. 10% dos consumidores revelaram a utilizacdo longa (duracdo de mais de

doze meses) e a maioria indicou ndo discutir a sua utilizagdo com o médico.

Outros autores analisaram os dados referentes a entrevistas efetuadas a uma
amostra de Norte Americanos (1998) examinando a prevaléncia das diferentes praticas
de perda de peso. Dos entrevistados 24% de homens e 38% de mulheres encontravam-se
ativamente a efetuar medidas para perder peso, sendo maior a percentagem
correspondente aos que apresentavam IMC mais elevado. Em ambos os géneros, a
percentagem encontrada foi menor na faixa etaria dos maiores de 65 anos e a proporg¢ao
de individuos que tentam perder peso aumentou com o nivel crescente da educacgdo. As

mulheres representaram aproximadamente o dobro dos individuos a tentar perder o
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peso, podendo ser explicados estes resultados pela maior percentagem encontrada de
mulheres a tentar perder peso com IMC mais baixo comparativamente ao género
masculino (6% homens com peso normal, 24% mulheres). Pelo contrario nos individuos
com obesidade as percentagens encontradas foram quase idénticas. Uma das possiveis
razdes apresentadas relaciona-se com o facto de o sexo feminino apresentar maior
preocupacdo com o peso e um maior descontentamento com o corpo. As trés estratégias
utilizadas para a perda de peso mais referidas foram a menor ingestdo calérica, a menor
ingestdo de gordura e a maior pratica de exercicio fisico, ndo sendo encontradas
diferencas entre os dois géneros. Dos diferentes métodos adotados, os menos frequentes
incluiam a alimentagao com suplementos (5%-6%), a toma de comprimidos para perder

peso (2%-3%) e a toma de diuréticos (1%-2%) (Kruger, Galuska, Serdula, & Jones, 2004).

Os autores Blanck, Khan, e Serdula (2001) efetuaram um estudo que pretendeu
avaliar a prevaléncia de uso de produtos para a perda de peso de acordo com as
caracteristicas demograficas, a prescricio médica de medicamentos para o efeito, estados
patoldgicos (diabetes) e estilo de vida. Nesta amostra de Norte Americanos os principais
resultados obtidos foram que 7% dos inquiridos utilizaram pelo menos um produto nao
sujeito a prescricdo médica (medicamentos e outros produtos) para a perda de peso nos
dois anos anteriores (18% de mulheres e 8% de homens). As mulheres, os adultos mais
jovens e com maior nivel educacional foram os indicados como maiores utilizadores
destes produtos, ndo sendo encontradas diferencas relativamente a etnia. O consumo de
produtos ndo sujeitos a prescricdo era maior quanto maior o IMC dos inquiridos. A
prevaléncia foi superior em mulheres jovens obesas (28.4%). O uso destes produtos foi
revelado comum nos que pretendiam perder peso e menor nos individuos que tinham
como objetivo a manutencao de peso. Neste estudo foi encontrada pouca evidéncia no
que concerne a especulagdo de que os utilizadores destes produtos eram menos
suscetiveis de modificar do seu estilo de vida. Relativamente a associacdo da utilizagdo de
substancias ndo sujeitas a prescricio médica ao estilo de vida ndo foram encontradas

associacoes relevantes quando analisadas as questdes relativamente a dieta, mas os
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inquiridos que praticavam atividade fisica apresentaram maior probabilidade de utilizar

estes produtos.

Numa investigacdo anterior sobre as praticas dos Norte Americanos
relativamente ao controlo e perda de peso realizada através de um inquérito telefénico
no ano de 1989, foi questionado o uso de Suplementos Alimentares para o controlo e
perda de peso. Relativamente a dados sociodemograficos foi encontrado que o género
feminino era o de maior percentagem em processo de perda de peso e consumo de

produtos para auxiliar a perda de peso (Serdula et al., 1994).

Um outro estudo realizado a uma amostra de 1431 Americanos em processo de
perda de peso, investigando as diferentes praticas utilizadas para o efeito, indicou que as
motivacdes das mulheres para perder peso sao as questdes de aparéncia enquanto que os
homens tém como principal motivo a sadde futura e o fitness. Dos individuos inquiridos
14 % das mulheres e 7% dos homens afirmaram recorrer a produtos para a perda de
peso. Foram encontradas diferencgas relativamente as praticas adotadas para perder peso

entre os géneros, o nivel educacional e o grau de excesso de peso (Levy & Heaton, 1993).

4. Conclusao

Existem dados reduzidos referentes aos fatores influenciadores do consumo de
Suplementos Alimentares em Portugal e em particular quanto aos produtos utilizados
para controlo e perda de peso. Tém sido efetuados alguns estudos de mercado e
investigacdes na populacao Portuguesa revelando a prevaléncia e o estilo de vida
associado ao consumo da suplementacdo, mas nao explorando na totalidade as

influéncias, as motivagdes e atitudes dos Portugueses face a este tipo de produtos.

A revisdo de literatura efetuada permitiu identificar que alguns autores,
utilizando a Teoria de Comportamento Planeado de Ajzen e adaptando-a encontraram
como resultados que as variaveis sociocognitivas influenciam a inten¢do de consumo e o
comportamento dos consumidores de Suplementos Alimentares (Ajzen, 1991, 2002,

2008; Conner et al,, 2001, 2003; Noor et al.,, 2014).
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Um estudo sobre o comportamento do consumidor Portugués de Suplementos
Alimentares, especificamente dos produtos para controlo e perda de peso, sera util para
fornecer o conhecimento adequado sobre quais destas variaveis associadas a intencao
comportamental sdo importantes dar a conhecer as empresas produtoras e
distribuidoras de forma a permitir-lhes elaborar as estratégias adequadas para atingirem
0 seu publico-alvo. Adicionalmente esta informacdo sera util para as entidades
reguladoras deste setor de forma a adotarem medidas protetoras para a sadde do
consumidor, nomeadamente no que diz respeito as alegacdes destes produtos e a
publicidade dos mesmos. Segue-se o capitulo onde iremos abordar a metodologia adotada
neste estudo finalizando com uma sintese das varidveis estudadas que estdo
potencialmente associadas ao comportamento do consumidor de suplementacdo
alimentar para controlo e perda de peso (tabela 9).

Tabela 9. Tabela resumo das variaveis associadas ao comportamento de
consumidor de Suplementos Alimentares

Caracteristicas
permanentes dos

Variaveis explicativas
sociologicas e

Varidveis explicativas

individuais individuos

psicossociolagicas

Grupos de referéncia Estilo de vida
Familia

Lideres de opiniio

Motivag¢oes

Motivagdes de utilizacao Adocdo de comportamentos

Suplementos Alimentares -
Motivacdes de saide versus
aparéncia fisica/estética
(Pillitteri et al., 2008)

Atitudes
Atitude - fator importante
preditor da intencdo

comportamental (Ajzen, 1991,
2002)

- Fatores sociais associados a
intencdo comportamental -
Influéncia normativa (normas

sociais) e influéncia informativa
(Noor etal.,, 2014)

- Influéncia dos profissionais de
saude como fonte de

informagdo e aconselhamento
(Felicio, 2006; Freixo, 2011; Pouchieu et
al, 2013)

saudaveis: peso corporal
adequado, regime alimentar
equilibrado e pratica de
exercicio fisico - relacio com
a utilizacdo de Suplementos

Alimentares (Kirk etal.,, 1999;
McNaughton et al., 2005)

Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen - atitude, fatores
sociais, percegdo de controlo comportamental como fatores

preditores da intenc¢do de utilizacdo de Suplementos Alimentares
(Ajzen, 1991; Conner et al,, 2001, 2003; Noor etal.,, 2014)

Fonte: Elaboragio prépria
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IV.ABORDAGEM METODOLOGICA
A investigacdo que se pretende efetuar tem como objetivo geral verificar se as
variaveis sociocognitivas (atitude, influéncias normativas, influéncias informativas e
percecao de controlo comportamental) influenciam a intencdo de consumo de
Suplementos Alimentares, especificamente dos Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso e quais as motivacoes e fontes de informac¢ao/aconselhamento do
consumidor deste tipo de produtos. Pretende-se ainda identificar as caracteristicas dos

consumidores de Suplementos Alimentares relativamente a alguns dos fatores associados

ao comportamento saudavel (peso corporal - IMC, regime alimentar e exercicio fisico).

Neste capitulo iremos identificar os objetivos especificos, as hipoteses
formuladas, o modelo concetual de analise elaborado para esta investigacdo e o método
cientifico que ira ser desenvolvido. Iremos acessoriamente abordar a técnica de recolha e
tratamento de dados utilizada nesta pesquisa, indicar a amostra onde foi aplicada a
investigacdo, descrever os procedimentos de recolha de dados e os instrumentos
utilizados. Terminaremos este capitulo com a indicagdo dos procedimentos estatisticos

utilizados e com a validacdo dos instrumentos.

1. Objetivos especificos

No que concerne aos objetivos especificos este estudo, com base na Teoria do
Comportamento Planeado de Ajzen adaptada no estudo de Noor et al. (2014), visara
analisar algumas das variaveis envolvidas nesta teoria relativamente ao consumo de
Suplementos Alimentares para o controlo e perda de peso e analisar alguns dos fatores

influentes do comportamento do consumidor destes produtos pretendendo-se:

e Verificar se a inteng¢ao comportamental do consumidor de Suplementos Alimentares

para controlo e perda de peso é dependente dos fatores sociais

e Verificar se o fator social - influéncia normativa estd associada com a intencdo

comportamental relativa a utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e

perda de peso
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e Verificar se o fator social - influéncia informativa esta associada com a intencao
comportamental relativa a utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso
e Verificar se a percecdo de controlo comportamental estd relacionada com a

intencdo comportamental relativa a utilizacdo de Suplementos Alimentares para

controlo e perda de peso

e Analisar se a inten¢do comportamental do consumidor de Suplementos Alimentares
para controlo e perda de peso é dependente da atitude do consumidor face a estes

produtos

e Identificar as caracteristicas do consumidor de Suplementos Alimentares e em
particular dos produtos para controlo e perda de peso relativas ao peso corporal
(IMC), comportamento alimentar e comportamento relativo a pratica de exercicio
fisico

e Identificar as motivagdes associadas a utilizacdo de Suplementos Alimentares para

controlo e perda de peso

e I[dentificar quais as fontes de informacdo/aconselhamento utilizadas pelos

consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso

2. Modelo concetual de analise e hipoteses

No seguimento deste trabalho de investigacio e apds efetuada a revisao
bibliografica de estudos cientificos nacionais e internacionais e livros de referéncia
relativos aos fatores que influenciam o comportamento do consumidor e em particular do
consumidor de Suplementos Alimentares e identificando os modelos utilizados para
compreender o comportamento dos consumidores destes produtos, apresentamos o
modelo concetual de andlise a utilizar nesta pesquisa. Neste modelo concetual iremos
mapear as principais varidveis que irdo ser objeto da nossa andlise para justificar as

relacoes existentes e definir as hipéteses formuladas para este estudo.
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A nossa investigac¢do ira ter como base a Teoria do Comportamento Planeado
de Ajzen (Ajzen, 1991) e a adaptacdo do modelo desta teoria efetuada por Noor et al.
(2014) onde foi inserido um novo elemento de andlise - a influéncia informativa
permitindo validar que se as variaveis influéncia normativa, influéncia informativa,
percecao de controlo comportamental e atitude sio apresentados como fatores
associados a inteng¢ao de utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de

peso pelos consumidores Portugueses.

Sera portanto, a partir do modelo da Teoria de Comportamento Planeado de
Ajzen adaptado na investigacdo de Noor et al. (2014) e tendo como base as referéncias
tedricas e as investigacdes anteriormente indicadas na revisdo de literatura que se ira
realizar o estudo do comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares, sendo
definidas as hipoteses de investigacdo e o modelo concetual que sdo apresentados de

seguida (figura 5):

H1. A inten¢do comportamental relativamente a utilizagdo dos Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso depende dos fatores sociais (Ajzen, 1991;

Noor et al., 2014)

H1.1. H4 uma associac¢do positiva entre a influéncia normativa e a intenc¢ao de
utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Ajzen, 1991;

Armitage & Conner, 2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al., 2014)

H1.2. Ha uma associacdo positiva entre a influéncia informativa e a intengao de

utilizacao de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Noor et al., 2014)

H2. Ha uma relagdo positiva entre a percecdo de controlo comportamental e a
intencao de utilizacao de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Ajzen,

1991; Armitage & Conner, 2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al., 2014)

H3. A intencdo comportamental de utilizagdo de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso depende da varidvel atitude (Ajzen, 1991; Armitage & Conner,

2001; Conner et al,, 2001, 2003; Noor et al,, 2014)
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H4. O consumo de Suplementos Alimentares (e em particular dos Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso) estd associado a ado¢do de comportamentos
saudaveis - peso corporal adequado, alimentacdo saudavel e pratica de exercicio fisico

(Kirk et al., 1999; McNaughton et al., 2005)

H5. As motivac¢des associadas a maior utilizacdo de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso sdo as motivacdes de saide e ndo as motivacdes de estética

(Pillitteri et al., 2008)

H6. As fontes informativas do consumidor de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso sdo principalmente os profissionais de saude (Felicio, 2006; Freixo, 2011;

Pouchieu et al., 2013)

As hipoteses referidas anteriormente foram elaboradas tendo em conta a revisao
bibliografica realizada, incluindo a investigacdo de Ajzen (1991) e de Noor et al. (2014),
cujos estudos serdo utilizados como base para esta investigacao.

Figura 5. Hipoteses do modelo concetual do consumo dos Suplementos Alimentares
Peso corporal Alimentacgio Exercicio
FATORES SOCIAIS (IMC) saudvel fisico
@ . SAUDAVEL
l - rovtespE
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Fonte: Elaboragdo prépria
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3. Metodologia proposta
Tendo em consideracdo os objetivos definidos a metodologia proposta esta

associada a uma abordagem do objeto de estudo de forma quantitativa.

Esta investigacdo tem por base o paradigma positivista, paradigma esse que,
tendo a sua origem nas Ciéncias Naturais, procura adaptar-se as Ciéncias Sociais e
Humanas, aplicando a metodologia quantitativa (Coutinho, 2014). De acordo com Turato
(2005), a metodologia quantitativa procura a descricdo do comportamento pelo
estabelecimento de relacdes causa-efeito, sendo os resultados de elevada fiabilidade e
reprodutibilidade podendo ser generalizados. A metodologia quantitativa tem como
caracteristicas fundamentais ser uma metodologia em que o objeto de estudo sdo factos
(vistos e descritos) e ha existéncia de interesse por comparagdes confrontando as
ocorréncias entre grupos expostos e ndo-expostos a certas varidveis ou situacdes (Turato,
2005). Na metodologia quantitativa, através do uso de técnicas estatisticas para
organizacdo dos dados validados resultantes da recolha, o modelo teorico inicial é
verificado e testado havendo ou nao validagcdo das hipdteses previamente formuladas

(Turato, 2005).

O estudo em causa sera fundamentado com base nas investigacdes cientificas
anteriormente referidas na revisdo bibliografica sobre os consumidores de Suplementos
Alimentares e sobre o seu comportamento assim como as investiga¢des sobre a Teoria do
Comportamento Planeado adaptando-se as métricas anteriormente validadas por Noor et

al. (2014) e adequando ao contexto da presente investigacao.

4. Técnica de recolha de dados e amostra

A determinacao da técnica de recolha de dados prende-se com os objetivos de
investigacdo e as hipoteses colocadas conjuntamente com os recursos financeiros e
humanos disponiveis para implementacao da pesquisa. Selecionou-se para a recolha de

dados quantitativos a técnica de inquérito por questionario pois foi considerada a que
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mais se adequava para validar as hipéteses formuladas permitindo a obtencao de dados

de forma rigorosa e mensuravel (Fortin, 2009).

O inquérito por questionario foi elaborado usando como base o instrumento
utilizado por Noor et al. (2014) que foi sujeito a traducdo e adaptagdo a linguagem da
populacdo Portuguesa e adicionadas questdes desenvolvidas pelos investigadores dada a
especificidade do estudo em causa. Foram utilizados instrumentos adicionais para

questionar os inquiridos sobre caracteristicas sociodemograficas.

4.1. Amostra

7

O processo de amostragem aplicado é ndo probabilistico por “bola de neve”.
Neste processo de amostragem, o investigador pode definir de forma arbitraria ou
consciente quais os elementos que irdo compor a sua amostra, ndo tendo os elementos
igual probabilidade de serem selecionados. Os motivos para esta opcao de escolha foram
a percecdo de que potencialmente pode existir recusa de resposta de alguns possiveis
elementos a inquirir e a necessidade de otimizar o tempo e os recursos econémicos
associados a realizacdao da investigacao (Fortin, 2009; Malhotra, 2001 cit. in Pires,

Arantes, Silva, & Kato, 2006; Mattar, 2001 cit. in Pires et al., 2006).

O processo de amostragem “bola de neve” ou amostragem de propagacdo
geométrica inicia-se através da selecao de individuos com interesse para a investigacdo
que posteriormente indicam, mediante solicitagio do investigador, outros possiveis
elementos com caracteristicas relevantes para o estudo, aumentando geometricamente o
tamanho da amostra (Fortin, 2009; Mar6co, 2014). Na investigacdo realizada foram
identificados inicialmente individuos potencialmente consumidores de Suplementos
Alimentares para o controlo e perda de peso com idade superior a 18 anos e solicitada a
estes a resposta e a divulgacdao do questionario através de contacto privado a potenciais

consumidores destes produtos da sua rede de contactos.

O universo a estudar nesta investigacdo serdo os cidadaos residentes em Portugal

com idade superior a dezoito anos. Dada a técnica de amostragem ser nao probabilistica o
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objetivo foi incluir um niimero o mais elevado possivel de individuos neste estudo, de

forma a se oferecer resultados mais confiaveis e crediveis.

A amostra para a qual foi aplicado o instrumento de recolha de dados foi definida
tendo em conta critérios que incluiram serem residentes em Portugal, de idade igual ou
superior a 18 anos, sendo efetuadas uma série de questdes apenas aos utilizadores de
Suplementos Alimentares para o controlo e perda de peso na atualidade ou nos dltimos

12 meses.

4.2. Inquérito por questionario

O instrumento utilizado foi estruturado de modo a obter um conjunto de
respostas que possibilitassem uma maior extracdo de informacao sobre os fatores
referidos anteriormente como influentes no comportamento dos consumidores dos
Suplementos Alimentares sendo, especificamente nesta investigacao, acerca dos produtos
utilizados para controlo e perda de peso. O questionario encontra-se disponivel no anexo

1 deste documento.

No inicio do questionario foi colocada uma abordagem relativamente ao objetivo
da investigacao e incluiu-se uma introduc¢do com a indicacdao do que sao os Suplementos
Alimentares, em consequéncia da percecdo da possibilidade de davidas sobre o tipo de
produtos incluidos nesta categoria, dada a fronteira ténue entre Suplementos
Alimentares e medicamentos referida na introducao desta dissertacao (INFARMED LP.,
2016). As instrugdes para o preenchimento foram colocadas na introducgdo das diferentes

sec¢des do questionario.

O questionario desta investigacao é composto inicialmente por uma questdo de
controlo (idade) que tém como finalidade validar o inquirido como elemento da amostra.
Ap0és esta questdo € efetuada uma pergunta de forma a conhecer se o inquirido é ou nao
consumidor de Suplementos Alimentares (atualmente ou ultimos 12 meses).
Seguidamente foram incluidas no questionario algumas perguntas relativas a
caracteristicas individuais dos consumidores (IMC, autoanalise sobre alimentacdo

equilibrada ou ndo equilibrada e habitos de pratica de exercicio fisico). Termina esta
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seccdo com questdo sobre o conhecimento dos inquiridos acerca da existéncia
Suplementos Alimentares para o controlo e perda de peso e outra questdo que valida ou
ndo a utilizacdo destes produtos na atualidade ou nos dltimos 12 meses. Os inquiridos
que responderam indicando auséncia de consumo de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso foram direcionados para a sec¢do de questdes sobre as
caracteristicas sociodemograficas de forma a completarem o questiondrio. Aos individuos
utilizadores destes géneros alimenticios foram questionadas na sec¢do seguinte as
motivagdes para o consumo dos produtos (motivacdo relacionada com a saude futura ou
motivacdo associada a preocupagdo estética) e as fontes de informacdo utilizadas para a
escolha e aconselhamento acerca destes produtos (diferentes individuos e fontes de
informacao ou publicidade). Na terceira parte deste questionario foram efetuadas
perguntas relativas as variaveis alvo de analise comportamental e que foram previamente
utilizadas no instrumento desenvolvido por Noor et al. (2014) que adaptamos e que é
composto por diversas escalas utilizadas previamente por outros autores que sdo

indicados na tabela seguinte (tabela 10).

Cada uma destas variaveis foi avaliada de acordo com a investigacdo de Noor et
al.,, (2014) que usou uma escala de Likert de sete pontos bipolar, sendo que o atributo
mensuravel atribuido aos itens significa 1 “discordo totalmente” e 7 “concordo
totalmente” com valores intermédios.

Tabela 10. Itens utilizados e autores do instrumento de Noor (2014)

Constructo Itens Autores
Influéncia Quando compro Suplementos Alimentares, geralmente escolho as Bearden et al.
normativa marcas que penso que os outros irdo aprovar. (1989)

A maioria das pessoas que sdo importantes para mim apoiariam a Ajzen (2002)

utilizacdo de Suplementos Alimentares.

E esperado pelos outros em relagio a minha pessoa que eu utilize
Suplementos Alimentares.

As pessoas que sdo importantes para mim pensam que devo utilizar
Suplementos Alimentares.

As pessoas que sdo importantes para mim aprovam a minha
utilizacdo de Suplementos Alimentares.

Influéncia Quando compro Suplementos Alimentares frequentemente pergunto = Bearden et al.
informativa a opinido de outras pessoas de modo a ajudarem-me a escolher a (1989)
melhor alternativa disponivel.
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Para ter a certeza que compro os Suplementos Alimentares mais
adequados e as marcas certas, observo frequentemente o que os
outros compram e utilizam.

Se tiver pouca experiéncia com um determinado Suplemento
Alimentar normalmente pergunto a outras pessoas antes de o
utilizar.

Frequentemente obtenho informagdes de outras pessoas sobre os
Suplementos Alimentares.

Percecio de Ha fatores externos, que nio sdo controlados por mim, que podem Ajzen (2002)
controlo impedir-me de utilizar Suplementos Alimentares. Hagger e
comportamental

Eu tenho o controlo absoluto (ou seja, ndo dependo de ninguém nem  Chatzisarantis

de fatores externos) para utilizar ou ndo Suplementos Alimentares a (0]
partir deste momento.
Ha uma série de coisas que eu posso fazer para garantir que utilizo
Suplementos Alimentares.
No geral, tenho um elevado controlo no que toca a poder utilizar
Suplementos Alimentares.
Se eu utilizo ou ndo Suplementos Alimentares € inteiramente da
minha responsabilidade.
Atitude Penso que o dinheiro gasto para utilizar estes Suplementos Conner et al.
Alimentares é bem aplicado. (2001)
E importante para mim utilizar Suplementos Alimentares. Haggere
Chatzisarantis
Considero ser uma grande ajuda/apoio para mim o facto de eu (2005)
utilizar Suplementos Alimentares.
E atil utilizar Suplementos Alimentares.
Eu penso que o facto de utilizar Suplementos Alimentares seria
benéfico para mim.
Intencdo Tenciono utilizar Suplementos Alimentares. Ajzen (2002)

comportamental Faz parte dos meus planos utilizar Suplementos Alimentares.

Vou tentar utilizar Suplementos Alimentares a partir de agora.
E provavel que eu utilize Suplementos Alimentares.

Eu quero utilizar Suplementos Alimentares.
Fonte: Noor etal. (2014)

As questoes finais do inquérito foram efetuadas para permitir a caracteriza¢ao
sociodemografica dos inquiridos através de uma série de perguntas que possibilitam a
obtencdo de informacdo sobre estes. As varidveis alvo de questdo foram: sexo, estado
civil, habilitagdes literarias, situacdo profissional, distrito de residéncia e rendimento

liquido mensal do agregado familiar.

O questionario inicial foi alvo de um pré-teste anterior ao inicio da sua aplicacao
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onde foram inquiridos 10 individuos da rede de contactos proxima do investigador que
responderam com a presenca do mesmo. Este pré-teste foi assim executado de forma a
poderem ser analisadas as questdes que suscitassem dificuldades, tendo como finalidade
a verificacdo do entendimento destes inquiridos face as questdes colocadas nas diferentes
seccoes (Fortin, 2009). Estes elementos ndo foram incluidos na amostra final. Concluiu-se
que a nivel da estrutura e a nivel da interpretacdo das questdes nao existiam dificuldades
relevantes, apenas sendo necessario clarificar algumas afirma¢des adaptando a
linguagem sem modificar o objetivo inicial de forma a melhorar a compreensdo. Em
consequéncia da realizacdo deste pré-teste foi tomada a decisao de excluir a questao que
pretendia avaliar se os inquiridos entendiam os Suplementos Alimentares como géneros
alimenticios ou medicamentos e as propriedades a eles associadas, ja que foram
detetadas dificuldades generalizadas de conhecimento sobre a distingdo entre estes
produtos e os medicamentos e consequentemente sobre quais os produtos que se
incluiam no estudo. Assim, optou-se por adicionar a definicdo de Suplementos
Alimentares no inicio do inquérito. Para além de testar a facilidade de entendimento das
perguntas constituintes do inquérito, esta etapa foi acessoriamente util na perce¢do do
tempo necessario para o preenchimento do questionario, de forma a podermos garantir a

dimensdo adequada para a sua conclusao no espago maximo de dez minutos.

4.3. Recolha de dados

A recolha de dados para o estudo foi efetuada online recorrendo a aplicagao do
inquérito por questionario utilizando a plataforma Google Forms, sendo preenchido de
forma autéonoma e andénima. Foi divulgado o link aos contactos identificados como
potenciais consumidores de Suplementos Alimentares e solicitada a disseminacao do
mesmo aos seus contactos proximos com as caracteristicas essenciais para serem
incluidos na amostra. A operacionalizacao foi efetuada de forma a alcangar a amostra de
consumidores apenas através da divulgacdo a contactos utilizando o email e mensagem
privada nas redes sociais. A recolha de dados foi efetuada entre os dias 17 de maio e 14
de junho de 2016 resultando em 633 inquéritos respondidos dos quais consideramos 631

como validos.
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5. Técnica de tratamento e analise dos dados
Posteriormente a fase de recolha de dados estes foram exportados para uma
folha de calculo de Excel® e procedeu-se a sua andlise estatistica com recurso a utilizagdo

de software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS®) versdo 24, seguindo-se os

procedimentos estatisticos necessarios, a interpretacdo e apresentac¢do dos resultados.

6. Procedimentos estatisticos

Tendo como objetivo avaliar a qualidade psicométrica das escalas foi efetuada a
analise fatorial com rotacdo Varimax. Esta andlise representa uma técnica de analise
exploratéria de dados, que possibilita a explicacdo da correlagio de um conjunto de
variaveis iniciais e a transformac¢do dos dados num conjunto de fatores com um nimero
menor de variaveis suficientes para descrever as variaveis iniciais e que sdo denominadas
como componentes principais ou fatores, que garantem um resumo da informacdo sem
perda de dados significativos (Mar6co, 2014; Pestana & Gageiro, 2008). Esta analise
permite adicionalmente avaliar a validade das variaveis que constituem os fatores
indicando se medem ou ndo os mesmos conceitos, garantindo que refletem uma dnica

dimensdo -unidimensionalidade ou ndo (Pestana & Gageiro, 2008).

Nesta investigacdo recorremos para extragdo dos fatores ao método de estimacao
dos componentes principais seguida de uma rotacdo Varimax, que permitiu a reducdo da
complexidade da interpretacdo dos dados. A rotagdo Varimax minimiza o nimero de
variaveis com loadings elevados num fator, sendo que os coeficientes (loadings) obtidos
definem cada uma das novas variaveis. Em geral sdo considerados significativos loadings

de valor > a 0.5 (Pestana & Gageiro, 2008).

A escolha dos fatores é efetuada de modo a que as componentes principais
expliquem a maxima variacdo nos dados originais ndo havendo correlacdo entre si. As
componentes principais extraidas explicam por ordem decrescente a variancia dos dados.
A variancia das componentes designa-se por eigenvalue (valor préprio) e o seu tamanho

reflete a dispersao dos dados (Pestana & Gageiro, 2008). Relativamente ao nimero de
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fatores retidos usamos o critério de Kaiser ou do “eigenvalue superior a 1”, escolhendo os
fatores cuja varidncia explicada é superior a 1 (eigenvalue >1) e que apresentassem
consonancia com o Scree plot e a percentagem de varidncia retida (Hill, 2000 cit. in
Pestana & Gageiro, 2008; Mardco, 2014). E importante que a solu¢do fatorial explique
uma percentagem satisfatdria da varidncia total dos dados, sendo considerado por alguns
autores como Hair, Anderson, Tatham, & Black (2005) o valor de 60% ou mesmo inferior

como uma percentagem satisfatoria.

A andlise das comunalidades é também efetuada verificando-se se os valores sdo
superiores a 0.5, que é o valor referido por alguns autores como recomendacao,
indicando que grande parte da variancia dos diferentes itens é explicada pela solugao

fatorial que foi realizada (Hair et al., 2005).

De modo a ser possivel prosseguir com a analise fatorial com extracdo de
componentes principais, existem operagdes prévias e etapas a ter em conta e a executar
para definir se é adequada ou nao a realizagdo da analise, sendo considerado necessario
que exista correlagdo entre as variaveis, pois se a correlagado for reduzida a probabilidade
de partilharem fatores em comum é diminuta. Um dos critérios habitualmente utilizados
e que foi usado na nossa investigacao é o resultado do teste de esfericidade de Bartlett
que permite saber se as correlagdes na matriz diferem de zero. Este teste permite avaliar
a hipdtese da matriz de correlacdo ser uma matriz de identidade, o que significaria que

nao ha correlagdo entre as variaveis.

Outro dos procedimentos estatisticos também realizado é o teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) que compara as correlagdes de ordem zero com as correlagdes
parciais observadas entre as variaveis, sendo o resultado entre 0 e 1. Quanto mais
proximo o valor de KMO estiver de 1 mais apropriado é a aplicacdo da andlise fatorial e
por outro lado quanto mais proximos os valores forem de zero mais inadequada se
considera a realizacdo desta andlise, ndo sendo recomendada se os valores forem
inferiores a 0.5 dado o facto da correlacdo entre os itens ser considerada baixa (Pestana &

Gageiro, 2008).
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Efetuamos também a verificacdo da consisténcia interna que foi avaliada usando
o Alpha de Cronbach (a) de forma a conferir a fiabilidade das escalas utilizadas na
medicdo das variaveis. O Alpha de Cronbach () pode definir-se como a correlacdo que se
espera obter entre a escala que foi utilizada e outras supostas escalas do mesmo universo,
com igual nimero de itens, que megam a mesma caracteristica e os valores podem variar
entre 0 e 1. Os valores superiores a 0.9 correspondem a muito boa consisténcia interna,
sendo excelentes, a partir de 0.8 bons, razoaveis a partir de 0.7 e fracos quando os valores
sdo menores que 0.7. Valores inferiores a 0.6 correspondem a consisténcia inadmissivel
segundo alguns autores, podendo o limite inferior baixar de 0.6 em situagoes de pesquisa

exploratéria (Hair et al., 2005; Pestana & Gageiro, 2008).

Assim, na execugdo da validacao dos instrumentos os procedimentos executados
iniciaram-se com a realizacdo do teste de esfericidade de Bartlett e do teste KMO para
verificacdo da adequabilidade a analise fatorial. Apds esta etapa procedeu-se a extragdo
de fatores, recorrendo-se ao método de estimacdo dos componentes principais com
rotacdo Varimax. Foi efetuada a analise dos valores das comunalidades e das cargas
fatoriais de cada fator assim como os valores proéprios, a percentagem da variancia
explicada, médias e desvio padrdo. Por ultimo procedeu-se a determinacdo do Alpha de

Cronbach.

Ap0és estes procedimentos analiticos e da determinagdo da estrutura fatorial das
escalas foram executados os procedimentos necessarios a posterior validacao das
hipoteses que incluiram testes de Qui quadrado, a determinacdo do coeficiente de

correlacao de Pearson e a analise de regressao linear.

Os testes de Qui quadrado sdo realizados para testar se dois ou mais grupos de
uma variavel diferem relativamente a determinada caracteristica, ou seja, quando se
pretende verificar se a frequéncia com que os elementos amostrais se repartem pelas

classes de uma variavel nominal categorizada é ou ndo idéntica (Maroco, 2014).

A Analise de Regressiao abrange um conjunto de procedimentos estatisticos que

tem como objetivo modelar relagdes entre varidveis e prever o comportamento de

Isabel Bastos Lima 64



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
determinada variavel dependente, com base nos valores de uma ou mais varidveis

independentes (Maroco, 2014).

Foram calculados o Coeficiente de Determinaciao (R%) e o Coeficiente de
Correlacao de Pearson (R). O Coeficiente de Determinacgao avalia a proporg¢ao da
variacdo de uma variavel em torno da sua média explicada pelo modelo de regressao, ou
seja, mede a quantidade de variancia da variavel dependente que é explicada pelas
variaveis independentes. Este coeficiente apresenta valores que variam entre 0 e 1 sendo
que, quanto mais préximo do valor 1, maior a percentagem de variacdo de uma variavel
explicada pela outra e quanto mais proximo for do valor 0, menor é a percentagem de
variacdo de uma variavel explicada pela outra. Se R? for igual a zero o modelo ndo pode
ser considerado ajustado aos dados, sendo nas Ciéncias Sociais valores superiores a 0.5 ja
indicadores aceitaveis ou mesmo considerados de bom ajustamento e o valor
correspondente a 1 o de ajustamento perfeito (Marbéco, 2014). Em modelos de
investigacdo com mais do que uma variavel independente e dado que o coeficiente de
determinacao sofre influéncia tanto da dimensdo da amostra como da dispersao entre os

dados, recorre-se ao modelo de Rz Ajustado (Pestana & Gageiro, 2008).

O Coeficiente de Correlacdo de Pearson (R) mede o grau de associacdo linear
entre duas ou mais variaveis, sendo que o valor deste coeficiente deve apresentar valores
entre -1 e 1 para que se possa garantir a qualidade do ajustamento. No caso do
coeficiente de correlacdo de Pearson ser igual a 1, a correlagdo entre as varidveis é
considerada perfeita e positiva, indicando que, quando uma aumenta, a outra aumenta de
forma proporcional; quando o coeficiente de Pearson for igual a -1, significa a presenca de
uma regressao linear negativa perfeita entre ambas as variaveis. Quando os valores sao
nulos permitem concluir que estamos perante a inexisténcia de qualquer regressao linear

entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2008).

As andlises efetuadas asseguraram que ndo se verificou violagio dos
pressupostos da homocedasticidade dos residuos, distribuicdo de normalidade, outliers

ou casos incomuns (Mardco, 2014).

Isabel Bastos Lima 65



ﬁ ’ THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
7. Validac¢ao de instrumentos
De acordo com o previamente descrito, todas as varidveis foram submetidas a
andlise fatorial e a analise de consisténcia interna. Apresentam-se de seguida os
resultados dos testes que indicam a aceitabilidade ou ndo de realizar a analise fatorial e

os resultados desta analise.

a) Influéncia Normativa

Iniciou-se esta andlise estatistica pela escala que avalia a “influéncia normativa”

avaliando os itens (5) e de acordo com os procedimentos indicados anteriormente (tabela

11e12).
Tabela 11. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“influéncia normativa”
Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequa¢ao de amostragem. .679
Teste de esfericidade de Bartlett 232.335
10
.000

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados do SPSS

O Teste de esfericidade de Bartlett é estatisticamente significativo indicando que
existem correlagdes entre as diferentes variaveis. O valor de KMO da amostra é de 0.679 e
verifica-se que a execucdao da analise fatorial é considerada razoavel (valor de KMO

encontra-se entre 0.6-0.7)(Pestana & Gageiro, 2008).

Foram extraidos dois fatores que explicam 77.34% da variancia total. Foram
encontrados dois fatores distintos quanto as influéncias normativas, sendo que um dos
fatores se associa a importancia da opinido dos grupos de referéncia (“pessoas
importantes para mim”) e o outro esta associado a pressao da influéncia dos outros sobre
escolha das marcas e sobre a utilizagdo dos produtos. Assim, apds a andlise fatorial
efetuada as variaveis agruparam-se em dois novos fatores sendo que o primeiro fator é
constituido por 3 itens (normativa 2, 4, 5) e o segundo é constituido por 2 itens
(normativa 1 e 3). Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta andalise efetuada de

acordo com os procedimentos anteriormente descritos (tabela 12).
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Tabela 12. Analise Fatorial para Influéncia Normativa

Padriao
normativa 1 [Quando compro SA, geralmente escolho [745 2.58 1.884 .856
as marcas que penso que os outros irdo aprovar|
normativa 2 [A maioria das pessoas que sdo .804 3.92 1.826 .896
importantes para mim apoiariam a utiliza¢cdo de SA]
normativa 3 [E esperado pelos outros em relacio a .719 2.53 1.825 .682
minha pessoa que eu utilize SA]
normativa 4 [As pessoas que sdo importantes para .814 2.53 1.785 .785
mim pensam que devo utilizar SA]
normativa 5 [As pessoas que sdo importantes para .784 4.00 1.906 .883
mim aprovam a minha utiliza¢do de SA]

Valor 2.722 [1.145

proprio
Variancia 54.44 (22.90
explicada
|Alpha de |0.846 [0.449
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

De acordo com os resultados referidos anteriormente a escala que os autores
Noor et al. (2014) usaram para avaliar as influéncias normativas, resultou no nosso
estudo em dois fatores que foram designadas por F1-“influéncia pessoas importantes” e
F2-“normativa outros”. No entanto, observando a tabela anterior relativamente ao Alpha
de Cronbach, indicador utilizado para avaliar a consisténcia da escala, o valor resultante
relativo ao fator 2 “normativa outros” ndo respeita os valores minimos de referéncia.
Segundo os autores valores inferiores a 0.6 correspondem a consisténcia inadmissivel

(Pestana & Gageiro, 2008).

Concluiu-se entao que ndo é adequada a utilizacdo deste fator constituido por 2
itens sendo as influéncias normativas apenas avaliadas pelos 3 itens que constituem o
fator 1-“influéncia pessoas importantes”. Assim procedeu-se a supressdo dos itens
“normativa 1” e “normativa 3” e foi realizada nova analise fatorial. Os valores do teste de
esfericidade de Bartlett (sig=0.00) e de KMO (0.696) indicaram possibilidade de
realizacdo desta nova solucdo fatorial. Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta
segunda extracdo fatorial (tabela 13) que revelou serem adequados em todos os
indicadores observados. De acordo com o critério de Kaiser, foi extraido um fator ao qual
atribuimos o nome "influéncia normativa” que explica 76.55% da variancia e com valor

proprio de 2.297 e a verificacdo da consisténcia da escala indicou um Alpha de Cronbach
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de 0.846, valor este considerado bom segundo os autores Pestana e Gageiro (2008).

Tabela 13. Analise Fatorial para Influéncia Normativa - 2
Comunalidade| Média Desvio- F1
Padriao

normativa 2 [A maioria das pessoas que sao .833 3.92 1.826 1913
importantes para mim apoiariam a utilizacdo de SA]

normativa 4 [As pessoas que sdo importantes para .688 2.53 1.785 .829
mim pensam que devo utilizar SA]

normativa 5 [As pessoas que sdo importantes para .775 4.00 1.906 .881
mim aprovam a minha utilizagao de SA]

Valor 2.297
proprio

\Variancia {76.55
explicada

Alpha de |0.846
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS
b) Influéncia Informativa

Efetuou-se andlise da escala que avalia a influéncia informativa sobre a
utilizacao de Suplementos Alimentares no controlo e perda de peso, avaliando os 4 itens
de acordo com os procedimentos anteriormente referidos (tabela 14 e 15).

Tabela 14. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“influéncia informativa”

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢ao de amostragem. 779
Teste de esfericidade de Bartlett 215.430
6

.000

Fonte: Elaboragio prépria com base nos dados do SPSS

7

O teste de Bartlett é estatisticamente significativo indicando que existem
correlagdes entre as diferentes variaveis. O valor de KMO da amostra é de 0.780 e sendo
meédia a recomendac¢do em relagdo a analise fatorial (valor de KMO encontra-se entre 0.7-

0.8)(Pestana & Gageiro, 2008).

Foi extraido apenas um fator tendo a analise fatorial agrupado os 4 itens numa
Unica componente a que se chamou “influéncia informativa”. Na tabela seguinte
apresentam-se os valores desta andlise que revelou serem adequados em todos os

indicadores observados (tabela 15). A consisténcia da escala foi considerada boa.
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Tabela 15. Analise Fatorial para Influéncia Informativa
Comunalidade| Média Desvio- F1
Padriao

Informativa 1 [Quando compro SA frequentemente perguntoa |684 4.18  [2.082 .827
opinido de outras pessoas de modo a ajudarem-me a escolher a
melhor alternativa disponivel]

Informativa 2 [Para ter a certeza que compro os SA mais .573 3.13 1.891 757
adequados e as marcas certas, observo frequentemente o que os
outros compram e utilizam]

Informativa 3 [Se tiver pouca experiéncia com um determinado |654 4.76  |1.894 .808
SA normalmente pergunto a outras pessoas antes de o utilizar]
Informativa 4 [Frequentemente obtenho informacées de outras |709 4.14  [2.021 .842

pessoas sobre os SA]

\Valor 2.620
proprio
\Variancia |65.49
explicada

Alphade (0.824
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

c) Percecao de Controlo Comportamental

Foi efetuada igual andlise da escala que avalia a “percecdo de controlo
comportamental”, tendo sido avaliados os 5 itens (tabela 16 e 17).

Tabela 16. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“PCC”

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequa¢ao de amostragem. .632
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 110.320
Df 10
Sig. .000

Fonte: Elaboracdo prdopria com base nos dados do SPSS

O teste de Bartlett indicou que existem correlagdes entre as diferentes variaveis
(sig=0.00). O valor de KMO da amostra é de 0.632 e sendo considerado razoavel executar-
se o procedimento de andlise (valor de KMO encontra-se entre 0.6-0.7)(Pestana &

Gageiro, 2008).

Relativamente ao item PCC 1 (“Ha fatores externos, que ndo sdo controlados por
mim, que podem impedir-me de utilizar SA”) devido ao sentido concetual se encontrar
oposto aos dos restantes itens incluidos na escala procedemos a sua inversdo e
recodificacdo. Foram extraidos dois fatores que explicam 61.2% da variancia total. O

primeiro fator apresenta um eigenvalue de 2.061, sendo constituido por 3 itens e o
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segundo fator é constituido apenas por 2 itens e apresenta um eigenvalue de 1.000. No
entanto, observados os valores das comunalidades verificou-se que o item PCC 3 (“Ha
uma série de coisas que eu posso fazer para garantir que utilizo SA”) apresenta um valor
baixo - 0.338 e associado a uma carga fatorial também baixa e de acordo com a literatura
decidiu-se optar por o excluir e efetuar nova solucdo fatorial. Apos esta segunda andlise e
devido ao valor baixo de comunalidade (0.313) juntamente com uma carga fatorial
também baixa decidiu-se optar por eliminar o item PCC 1 (“H4& fatores externos, que nao
sdo controlados por mim, que podem impedir-me de utilizar SA”) e efetuar novamente os
procedimentos estatisticos de andlise fatorial. Os valores do teste de esfericidade de
Bartlett (sig=0.00) e de KMO (0.639) indicaram possibilidade de realizacdo desta nova
solucao fatorial. Efetuando-se iguais procedimentos aos anteriormente realizados foi
extraido apenas um fator tendo a andlise fatorial agrupado os 3 itens numa unica

componente a que se chamou “PCC".

Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta analise que revelou serem
adequados em todos os indicadores observados (tabela 17). O valor de Alpha de

Cronbach para o fator embora baixo é indicador de consisténcia da escala.

Tabela 17. Analise Fatorial para Percecdo de Controlo Comportamental
Padrio

PCC 2 [Eu tenho o controlo absoluto (ou seja, ndo dependo de .587 4.55 2.055 766

ninguém nem de fatores externos) para utilizar ou ndo SA a

partir deste momento]

PCC 4 [No geral, tenho um elevado controlo no que toca a poder [665 5.37 1.543 [815

utilizar SA]

PCC 5 [Se eu utilizo ou ndo SA é inteiramente da minha .523 6.16 1.402 723

responsabilidade]
Valor 1.774
proprio
IVariancia|59.145
explicada
Alphade 0.639
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS
d) Atitude

A analise dos componentes da escala que avalia a “atitude” face a utilizacdo de

Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso foi efetuada tendo sido avaliados
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os 5 itens (tabela 18 e 19).

Tabela 18. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“atitude”

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequag¢ao de amostragem. .848
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 539.905
Df 10
Sig. .000

Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados do SPSS

O teste de Bartlett indicou que existem correlacdes entre as diferentes variaveis.

O valor de KMO da amostra é de 0.848 e verifica-se que o valor é considerado bom

podendo executar-se o procedimento de analise (valor de KMO encontra-se entre 0.8-

0.9)(Pestana & Gageiro, 2008).

Foi extraido apenas um fator tendo a analise fatorial agrupado os 5 itens numa

Unica componente a que se chamou “atitude”.

Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta andlise que revelou serem

adequados em todos os indicadores observados (tabela 19). A consisténcia interna desta

escala foi determinada pelo Alpha de Cronbach sendo considerada muito boa.

Tabela 19. Andlise Fatorial para Atitude
Padrio

Atitude 1 [Penso que o dinheiro gasto para utilizar estes SA é bem 701 4.86 1,602 .837

aplicado]

Atitude 2 [E importante para mim utilizar SA] .805 4.33 1,825 .897

Atitude 3 [Considero ser uma grande ajuda/apoio para mim o facto de |750 4.59 1,680 .866

eu utilizar SA]

Atitude 4 [E util utilizar SA] 726 4.86 1,536 .852

Atitude 5 [Eu penso que o facto de utilizar SA seria benéfico para mim] |764 4.96 1,521 .874
\Valor 3.745
proprio
IVariancia (74.90
explicada
Alphade 10,915
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

e) Intencdo comportamental

A andlise da escala que avalia a “inten¢ao comportamental” quanto a utilizagdo

de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso foi efetuada tendo sido
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avaliados os 5 itens (tabela 20 e 21).

Tabela 20. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“intencao”

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequag¢ao de amostragem. .850
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 873.347
Bartlett Df 10

Sig. .000

Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados do SPSS

O teste de Bartlett indicou que existem correlacdes entre as diferentes variaveis.
0 valor de KMO da amostra é de 0.851 e de acordo com a tabela referida anteriormente
verifica-se que a correlacdo é considerada boa podendo executar-se o procedimento de

andlise (valor KMO entre 0.8-0.9)(Pestana & Gageiro, 2008).

Foi efetuada a extracdo de fatores sendo extraido apenas um fator tendo a analise
fatorial agrupado os 5 itens numa Unica componente a que se chamou “intenc¢do

comportamental”.

Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta analise que revelou serem
adequados em todos os indicadores observados (tabela 21). A consisténcia interna desta

escala foi determinada pelo Alpha de Cronbach sendo considerada muito boa.

Tabela 21. Andlise Fatorial para Intencio Comportamental
Padrio
Intencdo 1 [Tenciono utilizar SA] .896 5.03 1.654 947
Intencdo 2 [Faz parte dos meus planos utilizar SA] .904 4.89 1.786 .951
Intencdo 3 [Vou tentar utilizar SA a partir de agora] .773 4.23 2.002 .879
Intencdo 4 [E provével que eu utilize SA] 773 5.03 1.668 .879
Intencdo 5 [Eu quero utilizar SA] .800 4.51 2.033 .894
Valor  4.146
proprio
\Variancia [82.91
explicada
Alphade 10,945
Cronbach

Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

f) Fatores sociais

Para a andlise da existéncia do constructo “fatores sociais” que segundo os

autores Noor et al. (2014) resulta da juncao das variaveis “influéncias normativas” e
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influéncias informativas”, foram incluidos todos os itens (9) da escala influéncia
normativa e informativa tendo sido avaliados de acordo com os procedimentos anteriores
(tabela 22 e 23).

Tabela 22. KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett -“fatores sociais”

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequacio de amostragem. .752
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 635,599
Bartlett Df 36

Sig. .000

Fonte: Elaborag¢io prépria com base nos dados do SPSS

O teste de Bartlett indicou que existem correlacdes entre as diferentes variaveis.
O valor de KMO da amostra é de 0.752 e sendo a recomendac¢do para a andlise fatorial

considerada média (valor entre 0.7-0.8) (Pestana & Gageiro, 2008).

Foram extraidos 3 fatores que explicam 75.41% da variancia total. Encontraram-
se estes trés fatores para a variavel “fatores sociais”: um associado a importancia da
opinido das “pessoas importantes” (grupos de referéncia), outro associada a importancia
da informacao obtida a partir de individuos da rede de contactos (fontes de informacao
consideradas importantes) e por ultimo uma dimensdo associada a pressao da influéncia
e opinido dos outros sobre o individuo para utilizacdo dos produtos e das marcas.
Definimos, portanto, 3 novos fatores: “influéncia referéncias”, “informac¢do outros”,

“importancia outros”).

Na tabela seguinte apresentam-se os valores desta analise que revelou serem
adequados em todos os indicadores observados (tabela 23). A consisténcia interna desta
escala foi determinada pelo Alpha de Cronbach sendo considerada fraca mas aceitavel
(Alpha de Cronbach 0.627).

Tabela 23. Analise Fatorial para “Fatores Sociais”

normativa 2 [A maioria das pessoas que sdo importantes para mim ,792 865
apoiariam a utilizagdo de SA]

normativa 4 [As pessoas que sdo importantes para mim pensam ,841 ,852
que devo utilizar SA]

normativa 5 [As pessoas que sdo importantes para mim aprovam a ,783 ,828
minha utilizacio de SA]
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[Informativa 1 [Quando compro SA frequentemente pergunto a ,701 812
opinido de outras pessoas de modo a ajudarem-me a escolher a
melhor alternativa disponivel]

Informativa 3 [Se tiver pouca experiéncia com um determinado SA ,759 861
normalmente pergunto a outras pessoas antes de o utilizar]

Informativa 4 [Frequentemente obtenho informagdes de outras .629 746

pessoas sobre os SA]

normativa 1 [Quando compro SA, geralmente escolho as marcas .696 807
que penso que os outros irdo aprovar]

normativa 3 [E esperado pelos outros em relagio a minha pessoa 771 624
que eu utilize SA]

Informativa 2 [Para ter a certeza que compro os SA mais 752 674

adequados e as marcas certas, observo frequentemente o que os
outros compram e utilizam]

Valor 3,653 1.918 [1.216
proprio

Variancia 40,59 21.31 13.51
explicada

Alphade |0.846 [0.807 |0.664
Cronbach

Fonte: Elaboracio prépria com dados obtidos do SPSS

Apoés a realizacdo da andlise fatorial e tendo em conta que todos os critérios
foram verificados e aceites criaram-se os novos fatores (“influéncia referéncias”,
“informacdo outros”, “importancia outros”) que permitiram de forma mais sumdria
proceder a analises estatisticas posteriores relativamente aos componentes do constructo

“fatores sociais”.

De acordo com o resultado das andlises fatoriais efetuadas e tendo em conta que
todos os critérios foram verificados e aceites definiram-se as novas variaveis (“influéncia
normativa”, “influéncia informativa”, “PCC”, “atitude”, “intencdo comportamental”,
“influéncia referéncias”, “informacao outros”, “importancia outros”) que permitem
reduzir a complexidade da interpretacao dos dados e proceder as andlises estatisticas

posteriores.

Foi verificada também a consisténcia interna da escala utilizada através da
determinac¢do do Alpha de Cronbach. A andlise da confiabilidade da escala resultou num
valor do indicador de 0.631, ou seja, a consisténcia foi considerada aceitavel, mas fraca.
Este valor com os valores das anteriores verificacdes da consisténcia de cada uma das

escalas utilizadas, permitem considerar que foi demonstrada a fiabilidade da escala.

Isabel Bastos Lima 74



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
V. APRESENTACAO E DI1SCUSSAO DOS RESULTADOS

ApOs a realizagdo da analise fatorial e dos restantes procedimentos estatisticos
necessarios para a validacao das hipoteses sdo apresentados e discutidos os resultados,

iniciando-se este capitulo pela caracterizagdo da amostra.

1. Caracterizacao da Amostra

A amostra total de inquiridos é constituida por individuos consumidores e nao

consumidores de Suplementos Alimentares (atualmente ou ultimos 12 meses).

O estudo descritivo das variaveis abrangeu a andlise das ndo respostas sendo que
quando as ndo respostas atingem 20% ou mais dos dados deverao ser analisadas
cuidadosamente, pois se ndo tiverem um comportamento aleatério irdo enviesar os
resultados obtidos podendo caracterizar o segmento da populacdo que optou pela ndo
resposta (Pestana & Gageiro, 2008). Assim apés esta andlise, ndo houve necessidade de

excluir inquiridos pela falta de resposta.

Foi igualmente efetuada a andlise dos outliers cujo resultado é dispar face aos
restantes dados e que devem ser referidos e analisados pois poderdo representar
segmentos com caracteristicas diferentes (Pestana & Gageiro, 2008). A andlise dos
outliers foi realizada com espirito critico, uma vez que as respostas mais afastadas da
generalidade traduziam a opiniao distinta dos inquiridos devendo esta ser considerada,

nao sendo excluido nenhum elemento da amostra.

1.1. Caracterizacao sociodemografica da amostra

Iniciamos a caracterizagdo da amostra pela andlise das variaveis

sociodemograficas, analisando a frequéncia absoluta e a frequéncia relativa.

Na andlise relativa ao fator idade (faixa etaria) da totalidade dos inquiridos
incluidos na amostra verificou-se que estdvamos perante 40.4% com idade entre os 25 e
os 34 anos, sendo a segunda maior percentagem correspondente a faixa etaria de idade
compreendida entre os 35-44 anos (23.8 %). No que diz respeito ao género, 71.9% eram
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mulheres e 28.1% homens. No que diz respeito ao estado civil 51.1% eram solteiras (os) e
42.9% casadas (os) / unido de facto (tabela 24).

Tabela 24. Dados sociodemogréficos amostra total

Faixa- Género Estado civil
etaria

18-24 19,5 Feminino 71.9 Solteiras(os) 51.1

25-34 255 40,4 Masculino 177  28.1 Casadas(os) 270 429
/unido facto

35-44 150 23,8  Ausénciaresposta 2 Divorciadas(os) 36 5.7

45-54 79 12,5 Vituvas (o0s) 2 0.3

55-64 20 3,2 Auséncia resposta 1

65+ 4 ,6

Total 631 100,0 Total 631 100.0 Total 631 100.0

Fonte: Elaboragio prépria com base nos dados do SPSS

4

A amostra é maioritariamente constituida por elementos com habilitacdes
académicas elevadas (tabela 25).

Tabela 25. Dados sociodemograficos amostra total- habilitacoes literarias

Habilitagoes literarias n %

12 ciclo 1 2
32 ciclo 12 1,9
Ensino secundario 70 11,1
Frequéncia universitaria 65 10,3
Licenciatura ou bacharelato 239 37.9
Pés-graduacgio, mestrado ou doutoramento 243 38,6
Total 630 100,0
Auséncia resposta 1

Total 631

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

No respeita a situacdo profissional ou ocupagdo atual, a grande maioria dos
inquiridos encontra-se em situacao de empregabilidade (81.4%); 6.5% no desemprego e

10.2 % sao estudantes.

No que respeita ao rendimento médio liquido mensal do agregado familiar, a
amostra pode ser dividida em inquiridos de rendimentos baixos (rendimentos mensais

até 500€ - 2.6% e entre 501€ a 1000€ - 23.2%) e rendimentos entre 1001-1500 euros
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(19.9%). Os elementos da amostra pertencentes as classes com rendimentos médio-altos
(1501€-2500€) eram 21,1%, com rendimentos altos entre 2501€ a 3500€ eram 10.5% e
7.8% com rendimentos superiores a 3500 euros. Nesta amostra 14.9% indicaram nao

saber ou nao responder e 14 inquiridos ndo apresentaram qualquer resposta.

Relativamente ao distrito de residéncia 39.7 % residiam no distrito do Porto,

seguindo-se percentualmente o distrito de Lisboa (16.3%) e Braga (10.4%).

Na continua¢do da andlise dos resultados iremos indicar os dados que nos
permitem saber a situa¢do dos elementos amostrais relativamente ao consumo ou nao de
Suplementos Alimentares e relativos ao conhecimento ou nao de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso e conhecendo quantos inquiridos os utilizam
ou ja utilizaram (nos dltimos 12 meses). Foram efetuadas diversas questdes apenas aos
que indicaram ser consumidores destes produtos sendo estes os elementos incluidos em

alguns dos procedimentos estatisticos.

1.2. Utilizacao atual ou anterior (iltimos 12 meses) de Suplementos
Alimentares

Um pouco mais de metade dos inquiridos (53.1%) manifestou utilizar ou ter

utilizado (ultimos 12 meses) Suplementos Alimentares (Figura 6).

Figura 6. Frequéncia utilizadores atuais ou ultimos 12 meses de Suplementos Alimentares

Sim
53%

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados do SPSS
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1.3. Conhecimento sobre a existéncia de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso

Os valores de frequéncia absoluta e relativa obtidos sdo bastante expressivos em
relacdo a esta variavel. A maioria dos inquiridos manifestou conhecer este tipo especifico
de Suplementos Alimentares (95.2% dos inquiridos), indicando que estamos perante uma

amostra amplamente familiarizada com a existéncia no mercado destes produtos.

1.4. Utilizacao atual ou anterior (ultimos 12 meses) de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso

Os inquiridos consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e

perda de peso foram 24.2 %, representando um total de 153 elementos.

1.5. Caracterizacdo demografica da amostra de consumidores de
Suplementos Alimentares

Na amostra analisamos também o perfil sociodemografico dos consumidores de
Suplementos Alimentares e em especifico dos consumidores de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso sendo os resultados sdo os apresentados

de seguida.

Na amostra constituida pelos consumidores de Suplementos Alimentares a idade
(faixa-etaria) dos inquiridos foi analisada, sendo a faixa etaria dos 25-34 anos a mais
representada (42.7%) seguindo-se a faixa etaria correspondente aos 35-44 anos (26.9%).
Relativamente a amostra constituida pelos consumidores de Suplementos Alimentares
para controlo e perda de peso a idade (faixa-etaria) a faixa etaria dos 25-34 anos foi
também a com maior frequéncia (41.2%) seguindo-se a faixa etaria correspondente aos

35-44 anos (29.4%).

No que diz respeito ao género na nossa amostra dos 335 consumidores de
Suplementos Alimentares 73.1% (244) sao mulheres e 26.9% (90) homens, sendo os
consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso 76.3%

(116) do sexo feminino e 23.7 (36) do sexo masculino (tabela 26).
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Tabela 26. Tabela cruzada género vs utilizacdo de Suplementos Alimentares

Género Utilizacdo SA (%) Utilizacao SA controlo e
perda de peso (%

Feminino 73.1 76.3
Masculino 26.9 23.7

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

No que diz respeito ao estado civil 48.1% dos utilizadores de Suplementos
Alimentares eram solteiras (os) e 45.1% casadas (0s)/unido de facto. Relativamente aos
utilizadores de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso 45.8% eram

solteiras (os) e 44.9% casadas (0s)/unido de facto.

A grande maioria dos inquiridos consumidores de suplementacdo possui
habilitagdes literarias de nivel superior (licenciatura - 38.9% e pos-graduacao,
mestrado ou doutoramento - 42.8%). Dos inquiridos consumidores de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso a maioria dos inquiridos consumidores de
suplementacdo também possui habilitagdes literarias de nivel superior (licenciatura -
44.7% e poés-graduacdo, mestrado ou doutoramento - 32.2%) sendo, portanto, um
elevado ntimero (117 dos 152) consumidores de Suplementos Alimentares possuidores

de habilitagdes académicas elevadas.

No respeita a situacdo profissional ou ocupacgdo atual, a grande maioria dos
inquiridos consumidores de suplementacdo encontra-se em situacao de empregabilidade,
sendo apenas 3.9% dos consumidores de Suplementos Alimentares desempregados
(3.3% dos consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso) e
5.8% dos inquiridos consumidores sao estudantes (5.3% dos consumidores de

Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso).

Relativamente ao rendimento médio liquido familiar mensal, a maioria dos
consumidores de Suplementos Alimentares e especificamente dos consumidores de
produtos para controlo e perda de peso tem rendimentos médios liquidos familiares
mensais entre os 501 e os 2500 euros.

Relativamente ao distrito de residéncia a maioria dos consumidores de

Suplementos Alimentares residiam no distrito do Porto (39.2%) seguindo-se o distrito de

Isabel Bastos Lima 79



ﬁn ’ THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Lisboa (18.7%) e Braga (11.1). O mesmo se verificou relativamente aos consumidores de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso sendo que a maioria dos
consumidores destes produtos residiam no distrito do Porto (43%) seguindo-se o distrito

de Braga e Lisboa (igual percentagem -10.6%).

A andlise descritiva da amostra de consumidores de Suplementos Alimentares
para controlo e perda de peso revelou que os inquiridos consumidores destes
suplementos sao na maioria mulheres adultas entre 25-44 anos de idade,
profissionalmente ativas, solteiras ou casadas/unido de facto, com rendimentos entre

500-2500 euros e com elevado grau de habilita¢des literarias.

2. Analise descritiva das variaveis em estudo

Foi efetuada estatistica descritiva relativamente as variaveis analisadas no
estudo do comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso. Na tabela seguinte (tabela 27) apresentam-se os resultados com indicacao
dos valores encontrados relativos aos indicadores média, minimos e maximos e desvio-
padrao das variaveis analisadas.

Tabela 27. Estatistica Descritiva

n Minimo Maximo

Influéncia normativa 153 1.00 7.00 3,5080 1,61188
Influéncia informativa 153 1.00 7.00 4,0720 1,60125
PCC 153 1.00 7.00 5,3469 1,29292
Atitude 153 1.00 6.99 4,7132 1,41536
Intencdo comportamental 153 1.00 6.99 4,7386 1,66017
n valido (de lista) 153

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados calculados através do SPSS

3. Validacao de Hipodteses

Apés efetuadas as andlises estatisticas anteriormente descritas procedeu-se a
avaliagdo das hipéteses do modelo concetual de investigacdo relativo ao estudo do
comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares para controlo e perda de

peso.
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H1. A intencdo comportamental relativamente a utilizacdo dos Suplementos

Alimentares para controlo e perda de peso depende dos fatores sociais (Ajzen, 1991;

Noor etal., 2014)

Para testar a hipdtese H1 foi efetuada uma Regressao Linear Multipla usando o
método Enter. O resultado da Regressdo Linear realizada tendo como variavel
dependente a “intencdo comportamental” e como variaveis preditoras os fatores da

escala “fatores sociais” é apresentado nas tabelas seguintes (tabela 28, 29 e 30).

Tabela 28. Resumo do Modelo b - 1
Modelo R

‘ RENEGIEG) R quadrado ajustado Erro padrao da estimativa

1 ,3632 ,132 , 114 1,56232

a.Preditores: (Constante) importancia outros, influéncia referéncias, informacao outros
b.Variavel Dependente: Intencdo comportamental
Fonte: Elaboracio prdpria com dados obtidos do SPSS

Para testar a significancia da Regressao, foi utilizado o teste F da ANOVA (tabela
29) e testadas as hipoteses HO: beta = 0 ou H1: beta # 0 sendo que se H1: beta # 0 ha

indicagdo que existe uma relacdo linear entre as variaveis (Maroco, 2014).

Tabela 29. ANOVAa-1

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Médio
1 Regressio 55.254 3 18.418| 7.546 ,000v
Residuo 363.685 149 2.441
Total 418.939 152

a.Variavel Dependente: intengdo comportamental
b.Preditores: (Constante), importancia outros, influéncia referéncias, informagio outros
Fonte: Elaboragio préopria com dados obtidos do SPSS

O valor do coeficiente de determinacao (R quadrado) é 0.114 sendo o nivel de
explicacdo baixo, mas estatisticamente significativo (p=0,000)

Tabela 30.Tabela de Coeficientesa - 1

DAAIQ0 d00 DAAIQ0 d00
B Erro Padrio Beta 5
1 (Constante) 3.295 .399 8.252 ,000
Influéncia referéncias 336 084 326 3.988 .000
Informaciio outros -.003 .088 -.003 -.038 .969
Importincia outros .105 101 092 1.041 ,300

a.Variavel Dependente: intengdo comportamental
Fonte: Elaboragdo prépria com dados obtidos do SPSS
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A andlise dos valores dos coeficientes padronizados permite-nos concluir que a
variavel “influéncia referéncias” é o fator que mais explica a intencdo comportamental
(B=0,326; p=0,00). Relativamente aos outros fatores ndo se revelaram preditores da

intengcdo comportamental.

’

Apés efetuada esta andlise de regressdo linear multipla, a Hipdtese 1 ¢é
parcialmente validada, indicando que a intencao comportamental relativamente a
utilizacdo dos Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso depende
parcialmente dos fatores sociais, sendo o fator “influéncia referéncias” o fator que

contribui para a intengdo comportamental.

H1.1. Ha uma associagdo positiva entre a influéncia normativa e a intengdo de utilizagao

de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Ajzen, 1991; Armitage &

Conner, 2001; Conner et al.,, 2001, 2003; Noor et al., 2014)

Para testar a hip6tese H1.1. foi efetuada uma correlacdo através da determinagao
do coeficiente de correlacdo de Pearson. O resultado deste procedimento estatistico
realizado com as variaveis “influéncia normativa” e a “intencdo comportamental” de
utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso é apresentado na

tabela seguinte (tabela 31).

Tabela 31. Correlacao entre a variavel Influéncia normativa e Intenc¢ao
comportamental

Influéncia normativa Inteng¢ao comportamental

Influéncia normativa Correlacio de Pearson 1 .352%**
Sig. (bilateral) ,000
N 153 153
Intengio Correlacio de Pearson 352 1
comportamental Sig. (bilateral) .000
N 153 153

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

Dos resultados da analise efetuada verificou-se que existe uma correlacao

positiva significativa, sendo possivel concluir que existe uma associacao positiva entre a
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influéncia normativa e a intencao de utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo

e perda de peso estatisticamente significativa. Assim sendo, a Hip6tese 1.1. é validada.

H1.2. H4a uma associagdo positiva entre a influéncia informativa e a inten¢ado de utilizagao

de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Noor et al., 2014)

Para testar a hip6tese H1.2. foi efetuada uma correlacdo através da determinagao
do coeficiente de correlacdo de Pearson. O resultado deste procedimento estatistico é
apresentado na tabela seguinte (tabela 32).

Tabela 32. Correlagdo entre a variavel Influéncia informativa e Intencao
comportamental

Influéncia normativa Intencdo comportamental

Influéncia Correlagio de Pearson 1 162**
informativa Sig. (bilateral) ,045
N 153 153
Intengio Correlagio de Pearson 162%* 1
comportamental Sig. (bilateral) .045
N 153 153

* A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

Dos resultados da andlise efetuada verificou-se que existe uma correlacdo
positiva significativa fraca sendo possivel concluir que existe uma associacdo positiva
fraca entre a influéncia informativa e a intencdo de utilizacdo de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso, mas estatisticamente significativa. Assim

sendo, a Hipotese 1.2. é validada.

H2. Ha uma relagdo positiva entre a percecdo de controlo comportamental e a

intencao de utilizacao de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (Ajzen,

1991; Armitage & Conner, 2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al., 2014)

Para validar esta hipdtese efetuou-se uma correlagdio. O resultado do
procedimento estatistico realizado entre as varidveis “PCC” e a “intencdo

7

comportamental” é apresentada na tabela seguinte (tabela 33).
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Tabela 33. Correlagao entre a variavel PCC e Intengdo comportamental

Intenc¢io comportamental

Correlacgio de Pearson

Sig. (bilateral) ,201

N 153 153
Intencado Correlagio de Pearson ,104 1
comportamental Sig. (bilateral) ,201

N 153 153

Fonte: Elaboracio prépria com dados obtidos do SPSS

Apés a determinacdo do valor do coeficiente de correlacdo de Pearson verificou-
se que ndo existe uma correlagdo entre as variaveis. Isto é, os resultados mostram que a
percecdo de controlo comportamental ndo tem relagdo com a inten¢do de utilizagao de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso. Perante os resultados

apresentados anteriormente a Hipdtese 2 nao é validada.

H3. A inten¢dao comportamental de utilizacio de Suplementos Alimentares para

controlo e perda de peso depende da variavel atitude (Ajzen, 1991; Armitage & Conner,

2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al.,, 2014).

Para testar a hipdtese H3 foi efetuada uma Regressdo Linear Simples. O resultado
deste procedimento estatistico realizado tendo como variavel dependente a “intencao
comportamental” e como varidvel preditora a “atitude” é apresentado nas tabelas

seguintes (tabelas 34, 35 e 36).

Tabela 34. Resumo do Modelo b -3
Modelo R

‘ R quadrado R quadrado ajustado Erro padrao da estimativa

1 ,7482 ,559 ,556 1,10612

a.Preditores: (Constante), Atitude
b.Variavel Dependente: Intencdo comportamental
Fonte: Elaboragio préopria com dados obtidos do SPSS

Através do modelo de Regressao Linear, verificou-se que o valor do coeficiente de
determinacdo (R quadrado ajustado) é de 0.556, indicando que 55.6% da variabilidade da

variavel intencao comportamental é explicada pela variavel atitude.

Para testar a significancia da Regressao, foi utilizado o teste F da ANOVA (tabela
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35). Tendo por base os resultados obtidos do procedimento estatistico ANOVA verificou-
se que F=191.411 e p-value=0.000. O p-value é < 0.001 (Sig.=0.000), ou seja, podemos

rejeitar a hipotese de ndo existir uma relacdo entre as variaveis. Isto é, os resultados

mostram que a inten¢do comportamental é significativamente dependente da atitude.

Tabela 35. ANOVAQ - 3

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Médio
1 Regressao 234.191 1 234.191 191.411 000b
Residuo 184.748 151 1.223
Total 418.939 152
a.Variavel Dependente: inten¢do comportamental
b.Preditores: (Constante), atitude
Fonte: Elaboracio prdpria com dados obtidos do SPSS
Tabela 36. Tabela de Coeficientesa - 3
(e e e
PDAdro dU0 pAdro dU0
OEEI0 B Erro Padrio Beta 5
1 (Constante) .605 312 1.940 ,054
Atitude 877 063 748 13.835 .000

a.Variavel Dependente: intencdo comportamental
Fonte: Elaboragio prépria com dados obtidos do SPSS

Assim sendo, a Hipotese 3 é validada. Este resultado mostra que a inteng¢do

comportamental de utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de

peso depende da variavel atitude.

Y

H4. O consumo de Suplementos Alimentares esta associado a adocao de

comportamentos saudaveis - peso corporal adequado, alimentacdo saudavel e pratica

de exercicio fisico (Kirk et al.,, 1999; McNaughton et al., 2005)

A andlise das varidveis associadas a ado¢do de comportamento saudavel
incluidas no nosso estudo permitiu conhecer dados relativamente aos elementos da
amostra ndo consumidores e consumidores de Suplementos Alimentares, na generalidade
e em particular dos utilizados para controlo e perda de peso, relativos a sua situacdo em

relacdo ao peso corporal (através da indicacdo do IMC), a autoavaliacdo do tipo de
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alimentacgdo efetuada habitualmente (equilibrada ou nao) e ao seu perfil relativo a pratica

(ou nao) de exercicio fisico.

Nesta amostra da totalidade dos inquiridos analisamos os dados quanto ao peso
corporal (através da classificagcdo utilizada de acordo com o IMC) sendo a maioria dos
elementos da amostra com peso considerado normal. Quanto a alimentacgao 75.6% (473)
dos inquiridos indicaram ter uma alimentagdo equilibrada e 24.4% (123) reportaram ter
uma alimentacdo ndo equilibrada. Relativamente a pratica de exercicio fisico a maioria

(53.7%) dos inquiridos pratica habitualmente exercicio fisico.

Analisadas as frequéncias relativas na amostra de consumidores de
Suplementos Alimentares (atuais ou ultimos 12 meses) a maior percentagem de
consumidores apresentava peso normal (61.6%). Dos elementos da amostra utilizadores
atuais ou nos ultimos 12 meses de Suplementos Alimentares para o controlo e perda
de peso, a maioria dos inquiridos também indicou situacdo de peso normal (53.3%)
(tabela 37).

Tabela 37. Tabela cruzada utilizacao de suplementos alimentares vs peso corporal

Peso (IMC) Utilizacdo SA Nao Utilizacao Peso (IMC) Utilizacdo SA Nao Utilizacao SA

SA controlo e perda de

% » 2
Obesidade 11 8 Obesidade 5 8
Excesso peso 93 59 Excesso peso 55 59

Peso normal 205 199 Peso normal 81 199
Baixo peso 13 6 Baixo peso 4 6
Nio sabe 11 22 Nio sabe 7 22

Total 333 100 294 100 Total 152 294
Auséncia 2 2 Auséncia 1 2

resposta resposta
Total (amostra) 335 296 Total (amostra) 153 296

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados do SPSS
Para verificagdo do significado das diferencas de frequéncia no que diz respeito a
utilizacdo de Suplementos Alimentares e peso corporal foram realizados testes Qui

quadrado. O resultado relativo ao teste utilizacdo de Suplementos Alimentares vs peso

[ee]
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corporal foi o valor Qui quadrado de 12.034 (p=0.017). O resultado relativo ao teste
utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso vs peso
corporal foi o valor Qui quadrado de 15.985 (p=0.003). De acordo com os testes Qui
quadrado, repara-se que a significancia destes é inferior a 0.05 logo as diferencas entre
grupos para as variadveis utilizacdo de Suplementos Alimentares e peso corporal
(sig=.017) e para as variaveis utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e

perda de peso e peso corporal (sig=.003) sao estatisticamente significativas.

Dos individuos inquiridos que indicaram ser consumidores de Suplementos
Alimentares a maioria (76.9%) indicou considerar que habitualmente a sua alimentagdo
é equilibrada. Na nossa amostra de consumidores de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso também a maioria dos consumidores deste tipo de géneros

alimenticios reportou adotar uma dieta equilibrada (71.2%) (tabela 38).

Tabela 38. Tabela cruzada utilizacdo de suplementos alimentares vs alimentacao
equilibrada

Alimentagao Utiliza¢do SA Nao Utilizagao

Alimentac¢io Utilizagdo SA Nao Utilizagao

equilibrada SA equilibrada controlo e perda SA

de peso

%

n % n
Sim 257 216 Sim 109 216

Nio 77 76 Nio 4
Total 334 292 Total 153 100
Auséncia 1 4 Auséncia 4
resposta resposta
Total (amostra) 335 296 Total (amostra) 296

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados do SPSS

Para verificacao do significado das diferengas de frequéncia no que diz respeito a
utilizacdo de Suplementos Alimentares e adog¢do de alimentacdo equilibrada foram
realizados testes Qui quadrado. O resultado relativo ao teste utilizacdo de Suplementos
Alimentares vs alimentacao equilibrada foi o valor Qui quadrado de 0.746 (p=0.388). 0
resultado relativo ao teste utilizacio de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso vs alimentac¢ao equilibrada foi o valor Qui quadrado de 2.044 (p=0.153).

De acordo com os testes Qui quadrado, repara-se que a significancia destes é superior a
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0.05 logo as diferengas entre grupos para as varidveis utilizacdo de Suplementos
Alimentares e alimentaciao equilibrada (sig=.388) e para as variaveis utilizacdo de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso e alimentacdo equilibrada

(sig=.153) ndo sdo estatisticamente significativas.

A tabela seguinte indica a frequéncia de elementos inquiridos consumidores e
niao consumidores de Suplementos Alimentares (e dos consumidores de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso) relativamente a pratica ou
nao de exercicio fisico (tabela 39).

Tabela 39. Tabela cruzada utilizaciao de suplementos alimentares vs pratica de
exercicio fisico

Pratica Utilizagdo SA Nao Utilizacao Pratica Utilizagdo SA Nao Utilizagdo SA

exercicio exercicio controlo e perda de

fisico fisico

Diariamente 32 Diariamente 17
3xou+ /semana 74 3xou+ /semana 30
1x-2x /semana 88 . 1x-2x /semana 42
Esporadicamente 64 56 Esporadicamente 32
Raramente 54 68 Raramente 19
Nunca 21 27 . Nunca 13
Total 333 294 100 Total 153
Auséncia resposta 2 2 Auséncia resposta 1 2
Total (amostra) 335 296 Total (amostra) 153 296

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados do SPSS

Para verificacao do significado das diferencas de frequéncia no que diz respeito a
utilizacdo de Suplementos Alimentares e pratica de exercicio fisico foram realizados
testes Qui quadrado. O resultado relativo ao teste utilizacio de Suplementos
Alimentares vs exercicio fisico foi o valor Qui quadrado de 9.255 (p=0.099). O resultado
relativo ao teste utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de
peso vs exercicio fisico foi o valor Qui quadrado de 8.201 (p=0.146). De acordo com os
testes Qui quadrado, repara-se que a significancia destes é superior a 0.05 logo as

diferencas entre grupos para as variaveis utilizacao de Suplementos Alimentares e pratica
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de exercicio fisico (sig=.099) e as variaveis utilizacdo de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso e pratica de exercicio fisico (sig=.146) ndo sdo estatisticamente
significativas.

Sendo assim, para verificacdo da existéncia de diferencas entre os grupos em
andlise realizou-se o teste de Qui Quadrado, constatando-se que apenas existem
diferencas entre os consumidores de Suplementos Alimentares e nao consumidores
destes produtos relativamente ao peso corporal (IMC) (Qui quadrado =12.034; p=0.017)
e diferencas entre os consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso e ndo consumidores destes produtos relativamente ao peso corporal
(IMC) (Qui quadrado =15.985; p=0.003).

De acordo com estes resultados a hipétese H4 - O consumo de Suplementos
Alimentares esta associado a adocao de comportamentos saudaveis - peso corporal

adequado, alimentacdo saudavel e pratica de exercicio fisico é parcialmente validada.

H5. As motivacdes associadas a maior utilizagdo de Suplementos Alimentares para

controlo e perda de peso sdo as motivagdes de saide e ndo as motivacdes de estética

(Pillitteri et al., 2008).

Os motivos que estiveram na origem da utilizacao de Suplementos Alimentares
para controlo e perda de peso por parte dos consumidores destes produtos foram para
33.3% os beneficios de saude associados a perda de peso (diminui¢do de risco de
complicacbes de saude futuras, como por exemplo doencas cronicas como a diabetes, a
hipertensdo arterial, ...) sendo que 60% dos inquiridos indicaram querer melhorar a
aparéncia fisica (estética) com a utilizacdo da suplementacdo. 6.7 % dos inquiridos
indicaram outras motivagdes (tabela 40). Desta forma, a Hipdtese 5 ndo é validada.

Tabela 40. Tabela de frequéncias: motivacdes utilizacao Suplementos alimentares
para controlo e perda de peso

Motivagoes utilizacdo SA Utilizacao SA peso
n %
controlo e perda peso

Saiude 50 33.3

Bstética o TN
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Outro 10 6.7
Total 150 100
Auséncia resposta 3
Total (amostra) 631

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

H6. As fontes informativas do consumidor de Suplementos Alimentares para controlo e

perda de peso sdo principalmente os profissionais de satude (Felicio, 2006; Freixo, 2011;

Pouchieu et al., 2013)

Relativamente as fontes de informacdo/aconselhamento que estiveram
associadas a compra de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso
73.5% dos inquiridos indicou que a compra ocorreu de acordo com o aconselhamento
e/ou informac¢do prestada por um profissional de satide como pode ser verificado na
andlise das frequéncias na tabela seguinte (tabela 41). Este resultado mostra que na
nossa amostra os profissionais de saude tém uma influéncia importante como fontes de
informacao ou aconselhamento de Suplementos Alimentares para controlo e perda de
peso destacando-se os farmacéuticos/técnicos auxiliares de farmacia e os
nutricionistas/dietistas, correspondendo a 34.4% e 28.5% respetivamente. Perante estes
resultados a Hipdtese 6 é validada.

Tabela 41. Tabela de frequéncias: fontes de informac¢ao/ aconselhamento na
compra de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso

Fontes de Utilizacao SA peso
. ~ n %
informacdo/aconselhamento

Médico - @
Farmacéutico / TF 52
Nutricionista ou dietista 43
Outro profissional saude 7

Treinador 8 5,3
Amigo ou familiar 9 6,0
Informacao lida / ouvida 16 10,6
Anuncio publicidade 4 2,6
Outro 3 2,0
Total 151 100,0
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Auséncia de resposta 2

Total 153

Fonte: Elaboragio prépria com base nos dados do SPSS

4. Discussao de resultados

Apoés verificadas as hipdteses apresentamos neste subcapitulo as relagdes entre

os resultados da nossa investigacdo e os referidos anteriormente na revisao bibliografica.

A verificacdo das hipoteses efetuadas no modelo concetual desta investigagdo originou os

resultados descritos na tabela seguinte (tabela 42).

-

H1

H1.1

H1.2

H2

H3

H4

H5

Tabela 42. Quadro resumo da validagao das hipo6teses

A intencdo comportamental relativamente a utilizacdo dos
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso
depende dos fatores sociais.

Ha uma associacio positiva entre a influéncia normativa
e a intenc¢ao de utilizacdo de Suplementos Alimentares
para controlo e perda de peso.

H4 uma associagdo positiva entre a influéncia
informativa e a intencdo de utilizacdo de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso.

Ha uma relagdo positiva entre a percecao de controlo
comportamental e a intengao de utilizacao de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso.

A intencdo comportamental de utilizacdo de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso
depende da variavel atitude.

0 consumo de Suplementos Alimentares esta associado a
adogdo de comportamentos saudaveis - peso corporal
adequado, alimentagdo saudavel e pratica de exercicio
fisico.

As motivagdes associadas a maior utilizacio de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso
sdo as motivacdes de satide e ndo as motivacdes de
estética.
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Hé As fontes informativas do consumidor de Suplementos Felicio, 2006; Freixo, Sim
Alimentares para controlo e perda de peso sdo 2011; Pouchieuetal,
principalmente os profissionais de saude. 2013

Fonte: Elaboragao prépria com base nos dados do SPSS

H1. A submissdo da variavel independente “fatores sociais” ao procedimento
estatistico de regressao linear multipla permitiu validar parcialmente a hipétese (H1) da
intencdo de utilizagao de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso ser
dependente destes fatores. Os resultados evidenciados pela nossa investigacao sdo
consistentes com o modelo de Noor et al. (2014), no entanto a investigacdao conjunta das
influéncias normativas e influéncias informativas no constructo "fatores sociais” revelou
que o fator “influéncia referéncias” era o que contribuia para esta dependéncia, ou seja,
de acordo com os nossos resultados as intenc¢des de utilizacdo desta suplementacdo
sofrem influéncia marcada da opinido dos elementos que constituem os grupos de
referéncia dos consumidores (“pessoas importantes para mim”), ndo tendo sido
demonstrado contributo dos fatores “informagdo outros” - informacgao obtida a partir de
individuos da rede de contactos e “importancia outros” - pressao da influéncia e opinido

dos outros sobre o individuo para utilizacao dos produtos e das marcas.

A influéncia normativa e a influéncia informativa tém associa¢ao positiva com a
intencdo comportamental de consumo dos Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso, embora a relacdo seja fraca no que diz respeito a influéncia informativa.
Ambas as hipoteses 1.1 e 1.2 foram validadas e o resultado apresenta-se de acordo com a
investigacdo de Noor et al. (2014). A opinido das pessoas importantes acerca da utilizagdo
destes produtos relaciona-se com a inten¢do da sua utilizagdo (H1.1.) De acordo com o
mesmo autor também foi demonstrada a relagdo da intencdo de utilizacdo destes
produtos com as informac¢des que os consumidores adquirem sobre a suplementacdo

(H1.2.), ndo podendo o valor informacional ser descurado.

H2. De acordo com os resultados da correlacdo efetuada através da determinagao
do coeficiente de Pearson para validar a relacido entre a percecdo de controlo

comportamental e a intencdo de utilizacdo destes produtos e contrariamente ao
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suportado por investigacdes efetuadas pelos autores referenciados na revisdo de
literatura, a Hipdtese 2 nao foi validada (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001; Conner
et al, 2001, 2003; Noor et al,, 2014). Este resultado demonstrou que na nossa amostra
ndo ha uma relacdo entre a percecdo de controlo comportamental e a intencdo de
utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso. Assim, esta
variavel sociocognitiva, que representa no modelo do Comportamento Planeado de Ajzen
a variavel associada ao nivel de controlo que o consumidor tem em relagdo a fatores
internos e externos que podem facilitar ou dificultar a execu¢do de um determinado
comportamento, nao se revelou um fator associado com a intencao de utilizacdo dos
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso. Estudos anteriores citados por
Noor et al. (2014) ja tinham revelado a fraca a associacdo entre a percecdo de controlo
comportamental e a varidvel intencdo comportamental (Picazo-Vela et al., 2010; Grando’n

etal, 2011 cit. in Noor et al,, 2014).

H3. A submissdo da variavel independente “atitude” a regressao linear permitiu
validar a hipétese da intencao de utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso ser dependente deste fator. Os resultados evidenciados pela nossa
investigacdo confirmam os pressupostos subjacentes a teoria do comportamento
planeado de Ajzen relativos a esta variavel e sdo consistentes com as investiga¢des
anteriores (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al,,
2014). Na nossa investigacdo e nos estudos dos diversos autores a atitude demonstrou
ser um preditor importante da inten¢do comportamental sendo mesmo o mais
importante em grande parte das investigacoes, nao sendo de dificil entendimento que
uma atitude positiva face a estes produtos seja associada a uma maior intencao da sua
utilizacdao (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001; Conner et al., 2001, 2003; Noor et al,,
2014).

H4. Os resultados obtidos relativos as caracteristicas da nossa amostra quanto ao
ao regime alimentar adotado e também a pratica regular ou ndo de exercicio fisico ndo

revelaram diferencas estatisticamente significativas entre grupos de consumidores e ndo
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consumidores. Igual resultado foi o encontrado quando efetuada a analise de frequéncias
e o teste Qui quadrado no grupo de consumidores de Suplementos Alimentares para
controlo e perda de peso. Relativamente as diferengas entre grupos relativas ao peso
corporal foi encontrada relevancia estatistica sendo igual o resultado encontrado no
grupo de consumidores de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso.
Assim a hipdtese H4 foi parcialmente validada. Os dados obtidos relativos ao peso
corporal vdo de encontro ao resultado de uma investigacdo efetuada a uma amostra
populacional Americana que também mostrou que a maioria dos consumidores de
Suplementos Alimentares tinham peso normal ou inferior ao normal (Radimer, 2004),
assim como de acordo com os resultados de estudo efetuado em amostra populacional
Japonesa (Ishihara et al, 2003). Os nossos resultados quanto a ndo significancia
estatistica das diferencas entre consumidores e ndo consumidores relativamente a
adocdao de um regime alimentar adequado e a pratica regular de exercicio fisico
contrariam alguns dos autores indicados na revisao bibliografica que indicam que os
individuos consumidores de Suplementos Alimentares adotam um comportamento mais
saudavel com nutricdo adequada, maior pratica de exercicio fisico, sendo os que menos
necessitariam de suplementacao, facto este que os autores chamaram “hipdtese inversa
da suplementacao” (Kirk et al., 1999; McNaughton et al., 2005). Outros autores em
anteriores investigacdes também nao encontraram diferencas entre consumidores e nao
consumidores quanto a ado¢do de um comportamento saudavel, havendo autores que
encontram apenas significado em alguns dos padrdes associados a este comportamento
saudavel ou em algumas categorias especificas de produtos (Giammarioli et al., 2013;
Rovira et al, 2013). Na investigacao efetuada numa populacdo Italiana, a pratica de
exercicio fisico foram fatores determinantes no consumo de suplementagdo apenas em
algumas categorias de Suplementos Alimentares (Giammarioli et al.,, 2013). No estudo de
Blanck et al. (2001) relativamente ao consumo de produtos para a perda de peso nao
foram encontradas associacdes relevantes relativamente a dieta e os inquiridos que
praticavam exercicio fisico apresentaram maior probabilidade de utilizar estes produtos

sendo a prevaléncia superior em mulheres jovens obesas (28.4%).

Isabel Bastos Lima 94



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

H5. A andlise da hipétese 5 relativa as motivacdes associadas a maior utilizagdo
de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso permitiu verificar que na
nossa amostra as motivacdes relacionadas com a aparéncia fisica (estética) sdo as
principais razdes da utilizagdo destes produtos o que ndo é sustentado pelo estudo de
Pillitteri et al., 2008. O nosso resultado vai de encontro a anteriores investigacdes citadas
por este autor de estudos efetuados a individuos em processo de perda de peso
independentemente do uso ou ndo de suplementacdo (Cheskin & Donze, 2001 cit. in

Pillitteri et al, 2008; O’'Brien et al,, 2007 cit. in Pillitteri et al, 2008).

H6. Relativamente a ultima hipdtese colocada nesta investigacdo e que foi
validada, os consumidores indicaram ter efetuado a compra do Suplemento Alimentar
para controlo e perda de peso de acordo com o aconselhamento e/ou informacao
prestada principalmente por profissionais de satde. Este resultado estd em conformidade
com os revelados em algumas das anteriores investigacoes efetuadas para os
Suplementos Alimentares (Felicio, 2006; Freixo, 2011; Pouchieu et al, 2013). Este
resultado demostra que os profissionais de satide tém uma influéncia importante como
fontes de informag¢do ou aconselhamento de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso destacando-se na nossa amostra os farmacéuticos / técnicos auxiliares de

farmacia e os nutricionistas/dietistas.
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VI.CONCLUSAO

1.1. Principais conclusoes do estudo

A investigacao realizada teve como principal objetivo aumentar o conhecimento
dos fatores que influenciam a utilizacdo de Suplementos Alimentares em especifico dos
produtos para controlo e perda de peso e conhecer as motivacbes e alguns
comportamentos adotados associados a utilizacdo destes produtos. As conclusdes
apresentadas neste capitulo serdo completadas com os contributos que esta investigacao
proporcionou sobre o conhecimento do consumidor Portugués de Suplementos
Alimentares, referindo as limitacdes e as recomendacgdes consideradas uteis para que no

futuro o conhecimento do consumidor destes produtos seja ainda mais completo.

Apés uma revisdo inicial sobre os aspetos gerais e legais dos Suplementos
Alimentares foi efetuada a revisdo de literatura, focando os fatores influenciadores do
comportamento do consumidor e analisando diversos estudos referentes ao consumo
destes produtos e em particular dos Suplementos Alimentares para controlo e perda de
peso. Desta revisdo de artigos cientificos concluimos que os fatores influenciadores dos
consumidores destes produtos sdo numerosos e em muitos casos estdo associados fatores
fisicos, psicologicos, sociais, cognitivos e também econdmicos (Conner et al,, 2001, 2003;

Nichter & Thompson, 2006; Rovira et al., 2013).

A revisdo bibliografica permitiu concluir que existem pesquisas em nimero
limitado no que diz respeito aos Suplementos Alimentares em Portugal, sendo os poucos
estudos existentes centrados fundamentalmente na pesquisa de dados sociodemograficos
e prevaléncia de consumo e nao nos fatores que estdo na base da decisao de utilizacdo
destes produtos. O facto de existirem algumas investiga¢des internacionais no ambito de
consumo de produtos e comportamentos associados a sadde que se basearam na Teoria
do Comportamento Planeado de Ajzen, optamos por utiliza-la no nosso estudo
comportamental sobre a utilizagdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de

peso (Ajzen, 1991; Conner et al,, 2001, 2003; Noor et al., 2014). Utilizamos a adaptagdo do
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modelo original da teoria efetuada por Noor et al. (2014) que adotou a concetualizagao
alargada do modelo, incorporando a influéncia informativa nos fatores sociais e
centramos a nossa investigacdo na verificacdo da associacdo entre fatores sociais
(influéncia normativa e influéncia informativa), a perce¢do de controlo comportamental e
a atitude e a variavel inten¢do de utilizacdo destes produtos. Incluimos na nossa
investigacdo a identificacdo da ado¢do ou nao de comportamentos saudaveis por parte
dos consumidores destes produtos e a identificacdo sobre as motivacoes e fontes de

informacgdo e aconselhamento acerca destes produtos.

Tendo em consideragcdo o objetivo da investigacdo procedeu-se a aplicagdo do
instrumento de recolha de dados realizando um inquérito por questionario, de forma a
obter informagdes que permitissem retirar algumas conclusdes acerca do comportamento

do utilizador destes produtos.

A escala que foi utilizada foi traduzida e adaptada do estudo de Noor et al,
(2014) e teve como objetivo a aquisicio de dados sobre a influéncia normativa
relativamente a questdes que envolviam a importancia da opinido das pessoas
importantes (grupos de referéncia), a importancia da aprovacao dos outros face as
marcas escolhidas e face a utilizagcao propriamente dita deste tipo de suplementagao. A
influéncia informativa focou-se na obtencdo de dados sobre o papel da informacdo obtida
através das redes de contactos do consumidor. A variavel atitude foi operacionalizada
com base nos custos percebidos e beneficios associados a utilizacdo dos produtos. A
percecdo de controlo comportamental deteve-se na obtencdao de informagdo acerca do
controlo percebido por parte dos consumidores relativamente a utilizacdo dos produtos e
a existéncia de fatores internos e externos que possam ser influenciadores da execugao
do comportamento pretendido. Por ultimo a variavel intencdo comportamental

operacionalizou-se com afirmacgdes relativas a probabilidade, planificacao e possibilidade

de acdo relativamente a utilizacdo desta suplementagdo.

Foram analisadas as relagdes entre as varidveis influéncia normativa, influéncia

informativa e percecdo de controlo comportamental e a varidvel intencdo
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comportamental. Foi verificada associagdo positiva entre as influéncias sociais (a
normativa e a informativa) e a intencdo de utilizacdo de suplementacdo e os resultados
encontrados foram consistentes com a investigacdo de Noor et al. (2014). Analisamos e
validamos o efeito preditor dos fatores sociais, que englobam as influéncias normativas e
informativas na inten¢do comportamental. De acordo com os nossos resultados, os
consumidores Portugueses valorizam a opinido e sdo sensiveis a pressdo exercida das
pessoas que consideram importantes (grupos de referéncia) sendo a inten¢do de
utilizacao de suplementacao para controlo e perda de peso dependente desta influéncia,
sendo de salientar a importancia dos grupos primarios de referéncia que devem ser um
foco para as empresas que comercializam este tipo de suplementag¢do. A dependéncia da
intencdo comportamental relativamente as informagdes obtidas através de questdes
sobre os produtos e observacao das escolhas efetuadas pelos elementos das redes de
contactos nao se revelou um preditor importante. Esta conclusdao associada a
identificacdo dos profissionais de saide como as principais fontes de informacdo e
aconselhamento permite-nos indicar que no contexto da suplementagdo alimentar para
controlo e perda de peso, os consumidores na auséncia de informacao segura sobre estes
produtos ndo valorizam a informagao sobre as marcas e produtos obtidas através dos
elementos das suas redes de contacto mas eventualmente recorrem a obten¢do de
aconselhamento por parte dos elementos da sociedade profissionalmente habilitados
para um aconselhamento seguro. Esta informacao é crucial para as empresas que atuam
neste setor pois terdo de focar as suas estratégias nao s6 no consumidor ou potencial
consumidor aumentando a notoriedade dos seus produtos, mas também e principalmente
dotando os profissionais de salide, em especial aqueles que se revelaram de maior
importancia para estes consumidores (farmacéuticos, técnicos de farmacia, nutricionistas
e dietistas), de informacdo valida que permita o conhecimento abrangente dos seus

produtos.

Relativamente a variavel percecdo de controlo comportamental nao se verificou
relacdo com a intencao de utilizagdo destes produtos na nossa amostra, demonstrando
que o controlo percebido sobre a utilizacdo de suplementacao ndo esta associado com a
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intencdo de consumo. Assim sendo, na nossa amostra os consumidores nao associam o
facto de terem maior ou menor controlo sobre fatores internos e externos relativamente
a possivel utilizacdo destes produtos com maior ou menor intengdo comportamental.
Investigar se ha alguma associacdo indireta do controlo percebido sobre a intengao
através da variavel atitude como comprovado por Noor et al. (2014) podera ser um dos

dados a obter no desenvolvimento futuro desta investigacao.

A atitude face a estes produtos comprovou ter efeito significativo na intencao de
utilizacao de suplementagdo para controlo e perda de peso. O prossuposto da Teoria de
Comportamento Planeado de Ajzen foi verificado (Ajzen, 1991). Validamos o poder de
predicao da atitude sobre a inten¢do de utilizacdo destes Suplementos Alimentares, ou
seja, uma atitude positiva face a estes produtos é preditora de maior inten¢do para a
utilizacdo dos mesmos. As empresas desta area de mercado deverdao desenvolver
estratégias que melhorem a atitude dos consumidores e potenciais consumidores
relativamente a estes produtos, maximizando a comunicagdo dos beneficios da sua
utilizacdo cumprindo naturalmente as alegacdes permitidas por lei e controladas pelas
entidades reguladoras. O investimento em investigacdo que permita comprovar a
evidéncia de eficacia e seguranca dos compostos e a divulgacdo adequada aos
profissionais de saude e diretamente aos consumidores ira possivelmente contribuir para

melhorar a atitude relativa a estes produtos.

Na investigacdo de algumas das caracteristicas dos consumidores de
suplementacdo, o0s nossos resultados foram parcialmente contraditdrios
comparativamente com os resultados de alguns autores que indicam que o consumo de
Suplementos Alimentares estd associado a um melhor estado de saide e a adogao de
comportamentos mais saudaveis (ndo fumadores, ndo consumidores ou consumidores de
moderadas quantidades de alcool, praticantes de exercicio fisico, com dieta equilibrada e
conhecimentos sobre as adequadas recomendag¢des nutricionais), sendo mesmo
convic¢cao de alguns autores que os consumidores que usam suplementacao sdo os que

menos necessitariam da mesma (Kirk et al.,, 1999; McNaughton et al., 2005). No nosso
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estudo apenas verificamos diferencas estatisticamente significativas entre o grupo de
utilizadores de Suplementos Alimentares (assim como do grupo de consumidores de
Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso) e os ndo consumidores
relativamente ao peso corporal (indicado através de autoavaliagio e usando a
classificacao através do valor de IMC). Os consumidores de Suplementos Alimentares
revelaram ter peso adequado, mesmo os consumidores da categoria de Suplementos
Alimentares para controlo e perda de peso, sendo esta informacao importante pois a
comunicacao das empresas deste setor devera incluir também este grupo de potenciais
consumidores presumivelmente nao tdo focados na perda de peso corporal, mas sim
interessados na manutencao de peso corporal como estratégia preventiva. Relativamente
aos outros dados analisados e associados a comportamento saudavel - pratica de
exercicio fisico e adocdo de regime alimentar equilibrado nao foram encontradas

diferencas significativas entre grupos.

Através da analise de frequéncias podemos verificar que a motivagao que esteve
associada ao consumo na maioria dos utilizadores foi a relacionada com a aparéncia
fisica/estética. Estes resultados levam-nos a concluir que apesar do conhecimento
amplamente divulgado sobre os efeitos danosos do excesso de peso a nivel de saude
futura, como causa de varias doengas cronicas, a motivacao de saude nao é a principal
razao para a utilizacdo destes suplementos, o que contraria o estudo citado de Pillitteri et
al. (2008). As razdes associadas ao aspeto fisico e ao culto do aspeto corporal sdo as que
se revelaram significativamente mais importantes devendo continuar a ser objeto de

comunicagdo por parte das empresas deste setor.
1.2. Contributos do estudo

Com esta investigacdo contribuimos para melhor conhecimento de alguns dos
fatores influenciadores do comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares,
em particular dos relativos aos produtos para controlo e perda de peso, cuja visibilidade e
importancia econdmica sdo marcantes na sociedade atual. A realizacdo deste estudo e as

conclusdes que obtivemos esperam-se ser relevantes para todos os que atuam no setor
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dos Suplementos Alimentares, ajudando as empresas a definir melhores estratégias para
alcangar o potencial consumidor destes produtos, de acordo com as conclusdes ja
apresentadas, mas também para as entidades reguladoras deste mercado, de forma a que
seja garantida cada vez informa¢do mais adequada e maior seguranca do consumidor.
Para estas entidades é util a informagdo sobre os fatores associados ao comportamento
do consumidor, em particular o conhecimento das motivagdes, pois estas pensam-se
poder estar associadas ao processamento enviesado das informacgdes divulgadas na

publicidade dos produtos (Mason & Scammon, 2011).

Os resultados obtidos esperam-se ainda contribuir para que outros autores,
baseados neste instrumento de investigacdo, possam iniciar o estudo dos fatores
envolvidos no comportamento do consumidor dos Suplementos Alimentares incluidos em
outras categorias presentes no mercado, destacando o potencial da Teoria do
Comportamento Planeado de Ajzen na exploracao do comportamento dos consumidores

de suplementacao.
1.3.Limitacdes do estudo e recomendacgdes para investigacoes futuras

Inseparavel de qualquer investigacdo e em especial de uma investigacdo sobre
fatores envolvidos na utilizagdo de produtos, cujos consumidores por vezes tendem a nao
assumir e divulgar a sua utilizacdo e limitada por recursos econdmicos, temporais e
humanos para a recolha de dados, esta investigacdo apresenta como é 6bvio algumas
limitagdes. Os factos anteriormente referidos juntamente com a tentativa de maior
alcance geografico, foram um dos motivos associados ao tipo de amostragem utilizada,
que sendo ndo probabilistica limita a extrapolacao dos resultados obtidos (Fortin, 2009).
Outra das limitagdes a considerar é o facto de se ter operacionalizado a recolha de dados
através de inquérito de preenchimento online, impedindo que este seja aplicado a
consumidores nao utilizadores habituais da Web e/ou ndo conhecedores dos

procedimentos associados a este tipo de inquéritos.

O namero de inquiridos foi elevado, mas a percentagem de utilizadores dos

Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso representaram apenas cerca de
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24% dos elementos. A percecdo desta limitacdo amostral e das limitagdes da aplicacao
efetuada exclusivamente através de inquérito online possibilita a sugestdo de uma
investigacdo futura com realizacdo de inquéritos com recolha de dados nos pontos de
venda de forma a garantir um maior nimero de respostas, possibilitando a aplicagao a
consumidores com perfis sociodemograficos distintos e garantindo uma maior

distribuicao geografica da amostra.

As recomendacdes relativas a desenvolvimentos futuros quanto a investigacdo
deste tema incluem a incorporacao no modelo de investigacdo de algumas variaveis que
possam afetar a intencdo comportamental, como por exemplo a experiéncia anterior de
utilizacao. O estudo do papel de possiveis varidveis moderadoras na relagdo entre os
fatores sociocognitivos e a intengcdo comportamental no contexto de utilizacdo destes
Suplementos Alimentares serd também util para melhor conhecimento dos fatores
envolvidos na intencao de utilizacdo. Os autores referenciados Noor et al. (2014)
concluiram na sua investigacao que a motivacao de saude é uma variavel moderadora
importante das relacbes existentes entre os constructos, sendo influenciadora das

variaveis sociocognitivas.

Consideramos igualmente ser interessante para melhorar o conhecimento nesta
area que o estudo fosse aplicado, ap6s as devidas adaptagdes, a consumidores de outras
categorias de Suplementos Alimentares, conseguindo assim resultados que contribuiriam
para as empresas do setor, que terdao inevitavelmente de encontrar estratégias distintas

consoante as diferentes categorias de produtos.

Apesar das limitacdes referidas anteriormente, considera-se que esta
investigacdo permitiu conhecer melhor os fatores sociocognitivos, as motivag¢des, as
fontes de informacdo e/ou aconselhamento e as caracteristicas quanto a ado¢do ou nao
de comportamento saudavel deste tipo de consumidores sendo inovadora no contexto de

investigacao de Suplementos Alimentares em Portugal.
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ANEXO0S

Anexo 1. Questionario sobre comportamento do consumidor de Suplementos Alimentares

No ambito de uma investigacdo para o desenvolvimento de Tese de Mestrado em Gestdo de
Marketing, no [PAM Porto - Laureate International Universities, peco a sua colaborag¢do na resposta a este
inquérito que pretende verificar alguns fatores que influenciam o comportamento do consumidor de

Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso (emagrecimento).

Conhecimento e utilizaciao de Suplementos Alimentares

Este estudo tem como objetivo obter alguns dados sobre a utilizacdo de Suplementos

Alimentares, especificamente sobre os Suplementos Alimentares para controlo ou perda de peso.

Os Suplementos Alimentares sdo géneros alimenticios que que se destinam a complementar e/ou
suplementar uma alimentacdo normal com o objetivo de manter, apoiar ou otimizar os processos
fisiol6gicos normais. Sdo comercializados em capsulas, pastilhas, comprimidos, saquetas de pd, frascos ou
ampolas com liquidos, entre outros. Sio compostos por um vasto leque de substancias, incluindo alguns

nutrientes (vitaminas, minerais, aminoacidos, etc.), fibras, plantas ou extratos de ervas.

1. Qual a sua idade?

2. Utiliza ou j4 utilizou Suplementos Alimentares (nos ultimos 12 meses)? *
o Sim
o Nao

3. A sua situacao em relacao ao peso é.

IMC (Indice de Massa Corporal) - medlda 1nternac1onal que é determinada pela divisdo do peso (em
quilogramas) pelo quadrado da altura (metros).

o situacgdo de obesidade (IMC > ou = a 30Kg/m2)

o situacgdo de excesso de peso (IMC entre 25-29,9 Kg/m?2)

o situagdo de peso normal (IMC entre 18,5-24,9 Kg/m2)

o situagdo de baixo peso (IMC < 18,5 Kg/m2)

o nao sabe

Considera que habitualmente a sua alimentagao é equilibrada?

o Sim

o Nao
5. Pratica habitualmente exercicio fisico (corrida, natagao, ginasio, ciclismo, etc.)?
Diariamente
Trés ou mais vezes por semana (minimo 20 minutos)
Entre uma a duas vezes por semana (minimo 20 minutos)
Esporadicamente (entre uma vez por més a uma vez por semana)
Raramente

o Nunca
*resposta obrigatéria

O O O O O
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6. Conhece ou ja ouviu falar de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso? *

o Sim

o Nao
7. Utiliza ou ja utilizou (nos ultimos 12 meses) Suplementos Alimentares para controlo e perda de
peso? *

o Sim

o Nao**

** direcionamento do inquirido para a questao nimero 34

Utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso
Selecione as opg¢des que completam adequadamente a frase relativamente ao seu consumo de Suplementos

Alimentares para controlo e perda de peso.

8. Os motivos que estiveram na origem da utilizacdo de Suplementos Alimentares para controlo e
perda de peso foram...
o os beneficios de satide associados a perda de peso (diminui¢cdo de risco de complicacdes de
saude futuras, como por exemplo doencas crénicas como a diabetes, a hipertensao arterial, ...)
o querer melhorar a aparéncia fisica (estética)

o outro
9. Comprou o Suplemento Alimentar para controlo e perda de peso de acordo com o aconselhamento
e/ou informacao prestada por...

o Médico

o Farmacéutico ou técnico de farmécia

o Nutricionista ou dietista

o Outro profissional de saude

o Treinador (ginasio, desportos coletivos, etc)

o Amigo / familiar

o Informagdo lida /ouvida e ndo efetuada por profissionais de saude em livros, revistas,

televisdo, radio, websites, redes sociais, etc.
o Anuncio publicitario nos media / imprensa (imprensa escrita / folheto publicitario / televisdo
/ radio / internet, ...)
o Outro
Comportamento do Consumidor de Suplementos Alimentares para o controlo e perda de peso
Relativamente aos Suplementos Alimentares para controlo e perda de peso indique o seu grau de
concordancia com as seguintes frases, marcando X na resposta pretendida.

Cada resposta esta pontuada de 1 a 7 sendo que 1 significa “Discordo Totalmente” e 7 “Concordo

Totalmente”.

10. Quando compro Suplementos Alimentares, geralmente escolho as marcas que penso que os outros irdo

aprovar.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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11. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim apoiariam a utilizacio de Suplementos

Alimentares.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

12. E esperado pelos outros em relacio a minha pessoa que eu utilize Suplementos Alimentares.

D1liscordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

13. As pessoas que sdo importantes para mim pensam que devo utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

14. As pessoas que sdo importantes para mim aprovam a minha utilizacao de Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

15. Quando compro Suplementos Alimentares frequentemente pergunto a opinido de outras pessoas de
modo a ajudarem-me a escolher a melhor alternativa disponivel.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

16. Para ter a certeza que compro os Suplementos Alimentares mais adequados e as marcas certas, observo
frequentemente o que os outros compram e utilizam.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

17. Se tiver pouca experiéncia com um determinado Suplemento Alimentar normalmente pergunto a
outras pessoas antes de o utilizar.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

18. Frequentemente obtenho informac¢des de outras pessoas sobre os Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

19. Ha fatores externos, que ndo sao controlados por mim, que podem impedir-me de utilizar Suplementos

Alimentares.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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20. Eu tenho o controlo absoluto (ou seja, ndo dependo de ninguém nem de fatores externos) para utilizar
ou ndo Suplementos Alimentares a partir deste momento.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

21. Ha uma série de coisas que eu posso fazer para garantir que utilizo Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

22. No geral, tenho um elevado controlo no que toca a poder utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

23. Se eu utilizo ou ndo Suplementos Alimentares é inteiramente da minha responsabilidade.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

24. Penso que o dinheiro gasto para utilizar estes Suplementos Alimentares é bem aplicado.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

25. E importante para mim utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

26. Considero ser uma grande ajuda/apoio para mim o facto de eu utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

27. E util utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

28. Eu penso que o facto de utilizar Suplementos Alimentares seria benéfico para mim.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Isabel Bastos Lima 114



é THE MARKETING
lpnm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
29. Tenciono utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 7

30. Faz parte dos meus planos utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 7

31. Vou tentar utilizar Suplementos Alimentares a partir de agora.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 7

32. E provavel que eu utilize Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 7

33. Eu quero utilizar Suplementos Alimentares.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 7

Caracterizacao do consumidor

O inquérito estd quase a terminar! Por favor responda a algumas perguntas sobre o seu perfil

sociodemografico.

34. Qual o seu género?
o Feminino
o Masculino

35. Qual o seu estado civil?
o Solteira (o)

o Casada (o) / Uniao de facto
o Divorciada (o)
o Viuva (o)
36. Qual a sua formacao escolar?
o Ensino Basico (12 ciclo)
o Até 92 ano escolaridade (32 ciclo)
o Com 109, 112 ou 122 ano escolaridade (secundario)
o Frequéncia universitaria
o Licenciatura ou Bacharelato
o Poés-graduagdo/ Mestrado / Doutoramento

37. Qual a sua profissdo / ocupagio?
o Quadros superiores de administracdo publica, dirigentes e quadros superiores de empresas
o Especialistas das profissdes intelectuais e cientificas
o Técnicos e profissionais de nivel intermédio
o Pessoal administrativo e similares
o Pessoal dos servicos e vendedores
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ﬁn ’ THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura e pescas
Operdrios, artifices e trabalhadores similares
Operadores de instalagdes e maquinas e trabalhadores da montagem
Trabalhadores ndo qualificados
Membros das for¢cas armadas
Estudantes
Trabalhadores domésticos / donas de casa
Reformado/aposentado
Desempregado

o OO0 o o o0 O o0 o

38.

39. Qual o seu distrito de residéncia?
Aveiro

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Acores

Madeira

40. Qual o rendimento médio liquido mensal do agregado familiar?
Até 500 euros

501 a 1000 euros

1001 a 1500 euros

1501 a 2500 euros

2501 a 3500 euros
Superior a 3500 euros
Nao sabe / ndo responde

O 0O O OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOO0OO0oOO0OO0OO0oO0

O O O O O O O

Muito obrigada pela sua colaboragéo!

Por favor submeta o seu inquérito.

Isabel Bastos Lima

e estiver reformado ou desempregado indique por favor a ultima profissdo exercida.

116



