UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
CAMPUS DE JABOTICABAL N
PROGRAMA DE POS GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Joyce Costa Henrique

UM ESTUDO SOBRE OS HABITOS DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE PRODUTOS ZERO LACTOSE

Jaboticabal
2020



JOYCE COSTA HENRIQUE

UM ESTUDO SOBRE OS HABITOS DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE PRODUTOS ZERO LACTOSE

Dissertacdo apresentada a Universidade Estadual
Paulista “Julio de Mesquita Filho”, como exigéncia
parcial para obtencéo do grau de Mestre em
Administracéo.

Area de Concentracio: Gestdo de Organizacdes
Agroindustriais

Orientador: Prof. Dr. Sergio Silva Braga Junior

Jaboticabal

2020



Verso da Folha de Rosto

Henrigue, Joyee Costa
H319¢ Um estudo sobre os habitos de compra do consumidor de produtos
zero lactose [ Joyee Costa Henrigue. -- Jaboticabal, 2020
85 p. 11l tabs.

Dissertagio (mestrado profissional) - Universidade Estadual
Paulista (Unesp), Faculdade de Ciéncias Agrinas ¢ Veterindnas,
Jaboticabal

Orientador: Sergio Silva Braga Junior

1. Comportamento do consumidor. 2. Consumidores Atitudes. 3.

eta sem leite. 4. Lactose. 1. Titulo.

Sistema de geracio automdtica de fichas catalogréficas da Unesp. Biblioteca da Faculdade de
Ciéncias Agririas e Veterindrias, Jaboticabal. Dados fornecidos pelo auton{a).

Essa ficha nfio pode ser modificada.



p‘% UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA -
unesp s V4

CERTIFICADO DE APROVAGAQ

TITULO DA DISSERTACAQ: UM ESTUDO SOBRE OS HABITOS DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE
PRODUTOS ZERO LACTOSE

AUTORA: JOYCE COSTA HENRIQUE
ORIENTADOR: SERGIO SILVA ERAGA JUNIOR

Aprovada como parte das exigéncias para cbiengo do Titulo de Mestra em ADMINISTRAGAO, area:
Gestdo de Organizagdes Agroindustriais pela Comiss&o Examinadora:

Prof. Dr. SERGIO SILVA BRAGA JUNIOR
Departamento de Gestdo, Desenvolvimento & Tecnologia / Faculdade de Ciéncias & Engenharia - FCE -
UNESP - Tupa/SP

P/

Prof. Or. EDGARD MONFORTE MERLO
Cepartamento de Administragio [ FEA - RP / USP - Ribeirdo Preta/SP

P/
Frof. Dr, MARCELD LULZ DIAS DA SILVA GABRIEL
Universidade Ibirapuera / S80 Paulo/sP

Jaboticabal, 23 de setembro de 2020

Faouidade 8 Cobreins Agraais ¢ Velridnas - Climeus o | abtcatal
Wia e Aews Prodessor Pauk Doram Camsilane. o bBAB0 | aboncatel - 580 P
Httz . wwa e e = P 4B031 G1R0EN2-4T




Dedico ao meu pai (in memorian) que sempre
incentivou meus estudos; a minha mée por todo o
apoio e compreensdo sempre prestados com muito
amor; ao meu companheiro e aos meus filhos Enzo
Augusto e Afonso pelas horas juntos abdicadas.



AGRADECIMENTOS

A realizacdo deste projeto de pesquisa sé foi possivel porque Deus trilhou 0 meu caminho e
devido ao apoio recebido de varias pessoas que de alguma forma contribuiram direta ou
indiretamente e, no qual, sou muito grata a todos, entre eles a minha mée que sempre buscou
tornar os momentos dificeis mais brandos; ao Prof. Dr. Sergio Braga Junior que me orientou
desde o inicio com empenho; aos colegas e professores das disciplinas cursadas, em especial a
Eloisa Lages, Leandro Miranda e Ludmila Turchiari que incentivaram e ajudaram de forma
expressiva, ao gestor Rafael Matos que compreendeu e autorizou a realizagdo das disciplinas,
ao colega Guilherme Pelegrini precursor desta jornada, a minha sempre presente amiga Inessa
Rocha.



Vi

“O sucesso nasce do querer, da determinagdo e
persisténcia em se chegar a um objetivo. Mesmo
ndo atingindo o alvo, quem busca e vence
Obstaculos, no minimo fara coisas admiraveis”.
José de Alencar



vii

Resumo

Objetivo

O objetivo da referente pesquisa foi analisar os principais fatores que podem influenciar o
comportamento de compra do consumidor para produtos zero lactose no varejo brasileiro,
investigando trés hipdteses: A intencdo de compra para produtos zero lactose influencia
positivamente no comportamento de compra (H1); O conhecimento do produto zero lactose
influencia positivamente no comportamento de compra (H2); e A caracteristica do produto zero
lactose influencia positivamente no comportamento de compra (H3).

Procedimentos Metodologicos

A pesquisa quantitativa compreendeu a execugdo em cinco etapas. A primeira etapa
constituiu as pesquisas e revisao de literatura que embasaram a construcdo do referencial
tedrico e da escala de mensuracéo de atitude; a segunda etapa compreendeu o desenvolvimento
do questionario como instrumento de andlise do comportamento do consumidor de produtos
zero lactose resultando em 37 questbes divididas em quatro constru¢cdes com seus itens e
referéncias, sendo estes constructos: intencdo de compra, caracteristicas dos produtos zero
lactose, conhecimento sobre o produto e comportamento de compra para tais produtos, além de
quatro variaveis categdricas da populacdo, sendo sexo, idade, renda familiar e estado civil; a
terceira etapa constituiu as validagBes: tedrica por quatro especialistas e semantica por 20
respondentes selecionados e seus devidos ajustes e, validacdo empirica do questionario por 258
respondentes; a quarta etapa compreendeu a tabulacdo e analise dos dados e a etapa final
compreendeu os resultados e conclusdo do estudo.

Resultados e Discussfes

O objetivo da pesquisa foi atingido e todas as hipoteses foram validadas, considerando que tanto
os constructos de intencdo de compra, conhecimento do produto e caracteristicas do produto
apresentaram efeitos significativos sobre o comportamento de compra para produtos zero
lactose. O modelo ajustado evidenciou que o conhecimento a respeito dos produtos é o que
mais obteve destaque, formado pelas variaveis de conhecimento pelo consumo, conhecimento
pela reputagé@o da marca ou do fabricante e conhecimento pela qualidade. A intengdo de compra
é formada pelas variaveis: disposto a pagar mais, adquire sempre que possivel, crenca em que
sdo de boa qualidade e crenca em que sdo saborosos. As caracteristicas do produto relevantes
para este constructo foram: bom aroma, textura agradavel, mais saudaveis, mais nutritivos,
baixas calorias, qualidade superior e caracteristicas nutricionais. Aquisicao pela qualidade, por
realizar dieta baseada em produtos zero lactose, por estilo de vida e por confianca nas
informacdes do rétulo foram os itens validados pelo constructo de comportamento de compra.

Implicagbes Gerenciais

Estratégias de branding e reconhecimento da marca, bem como informacdes do rotulo merecem
destaque e devem ser bem explorados por laticinios e demais empresas da categoria de produtos
zero lactose, pois geram confianga e conhecimento nos individuos consumidores.

Conclus6es e LimitacOes da Pesquisa

Grande parte dos consumidores sdo mulheres provavelmente pelo fato de dominarem o papel
de compra e a preparacao de alimentos. Os produtos zero lactose sdo consumidos, em geral, por
guem adota uma dieta restritiva por saude ou estilo de vida. O consumo € relevante desde a
classe social de mais baixa renda, com destaque em rendimentos entre 02 e 10 salarios minimos.
O conhecimento do produto é o mais percebido pelo consumidor no processo decisorio de gerar
comportamento do consumidor, mas a intencdo de compra e as caracteristicas do produto
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também influenciam positivamente o comportamento de compra pelo consumidor. Ha uma
grande parte da populacéo brasileira que nunca consumiu produtos zero lactose. Sugere-se uma
pesquisa para levantamento das percepcbes por parte destes individuos que ainda ndo séo
consumidores. Dentre outras limitagcOes da pesquisa encontra-se a inexisténcia de informacoes
sobre a conveniéncia de compra no varejo em meios eletrénicos e a frequéncia de consumo,
recomendando-se o aprofundamento de estudos a fim de preencher esta lacuna.

Originalidade
Sdo levantadas questbes para aplicacOes de estratégias de marketing no campo relativo aos
habitos de compra de produtos zero lactose e apresentadas implicagdes para futuras pesquisas.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor, percepcao de consumo, livre de lactose, sem
lactose, comportamento de compra.



Abstract

Purpose

The purpose of this research was to analyze the main factors that can influence the consumer's
buying behavior for lactose-free products in Brazilian retail, investigating three hypotheses:
The purchase intention for lactose-free products positively influences the purchasing behavior
(H1); Knowledge of the lactose-free product positively influences the purchasing behavior
(H2); and The characteristic of the lactose-free product positively influences the purchasing
behavior (H3).

Design/methodology

The quantitative research included the execution in five stages. The first stage was the research
and literature review that supported the construction of the theoretical framework and the
attitude measurement scale; the second stage comprised the development of the questionnaire
as an instrument for analyzing the consumer behavior of lactose-free products resulting in 37
questions divided into four constructions with their items and references, these constructs:
purchase intention, characteristics of lactose-free products, knowledge about the product and
purchasing behavior for such products, in addition to four categorical variables of the
population, being sex, age, family income and marital status; the third stage consisted of
validations: theoretical by four experts and semantics by 20 selected respondents and their
adjustments, and empirical validation of the questionnaire by 258 respondents; the fourth stage
comprised the tabulation and analysis of the data and the final stage comprised the results and
conclusion of the study.

Findings and Discussions

The research objective was reached and all hypotheses were validated, considering that both
the constructs of purchase intention, product knowledge and product characteristics had
significant effects on the purchase behavior for lactose-free products. The adjusted model
showed that the knowledge about the products is what stood out the most, formed by the
variables of knowledge by consumption, knowledge by the reputation of the brand or
manufacturer and knowledge by quality. The purchase intention is formed by the variables:
willing to pay more, acquire whenever possible, belief that they are of good quality and belief
that they are tasty. The product characteristics relevant to this construct were: good aroma,
pleasant texture, healthier, more nutritious, low calories, superior quality and nutritional
characteristics. Acquisition for quality, for performing a diet based on lactose-free products, for
lifestyle and for reliance on the information on the label were the items validated by the
purchase behavior construct.

Management Implications

Branding and brand recognition strategies, as well as information on the label deserve to be
highlighted and should be well explored by dairy companies and other companies in the lactose-
free product category, as they generate confidence and knowledge in individual consumers.

Conclusion and Research limitations



Most consumers are women, probably because they dominate the role of purchasing and
preparing food. Lactose-free products are generally consumed by those who adopt a restrictive
diet for health or lifestyle. Consumption is relevant from the lowest income class, with an
emphasis on income between 02 and 10 minimum wages. Product knowledge is the most
perceived by the consumer in the decision-making process to generate consumer behavior, but
the purchase intention and product characteristics also positively influence consumer buying
behavior. There is a large part of the Brazilian population that has never consumed lactose-free
products. A survey is suggested to survey the perceptions of these individuals who are not yet
consumers. Among other limitations of the research is the lack of information on the
convenience of buying in electronic retail and the frequency of consumption, recommending
further studies to fill this gap.

Originality

Questions are raised for applications of marketing strategies in the field regarding the purchase
habits of lactose-free products and implications for future research are presented.

Keywords: consumer behavior, consumption perception, lactose-free, buying behavior.
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INTRODUCAO

Informacdes sobre a motivacdo e o comportamento do consumidor sdo a base de
estratégias eficazes de marketing e diferenciagcdo para que empresas possam lidar com novos
desafios e exercer maior influéncia sobre o seu consumidor e assim também ocorre com as
empresas de alimentos que também precisam entender o consumidor e dar a ele mais valor que
a concorréncia, atendendo suas reais necessidades e criando ofertas de produtos e servigcos
associados (AHMED KHAN; SIDDIQUI, 2019; SANTOS, 2018; RAMYA,; ALIA,
2016; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Pelo ponto de vista da microeconomia, inicialmente o consumidor toma sua decisdo de
compra baseado na racionalidade e na maximizacdo de utilidade (RAMYA; ALIA, 2016).
Porém, sob o ponto de vista dos modelos de comportamento do consumidor pelo marketing e
pela economia comportamental, muitos fatores exercem influéncia sobre o individuo e em
seu comportamento enquanto consumidor, que vai muito além da compra. O comportamento
do consumidor estuda todos 0s processos que envolvem a compra, desde a escolha, tomada de
deciséo, uso e descarte de bens e servicos a fim de satisfazer necessidades e desejos. A decisao
de compra éo resultado daandlise de todos itens que compdem esse processo que
envolve desde hdbitos de compra, comportamento de compra, influéncias culturais,
marcas e até mesmo o varejono qual frequenta (RAMYA; ALIA, 2016; SOLOMON,
2016; MERLO; CERIBELLI, 2014; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

A globalizagdo, 0 varejo virtual, as novas formas de aliangas e parcerias com
fornecedores, autosservigo cada vez melhores e mudangas na forma dos consumidores se
comportarem, fizeram surgir um novo perfil para o varejo (BRAGA JUNIOR, SILVA E
MORETTI, 2011).

A intolerdncia a lactose é considerada um grande problema, poisacomete
grande parte da populacdo mundial com algum tipo de sinal e sintoma de méa digestdo da
lactose (RODRIGUEZ et. al., 2008; VUORISALO et. al., 2012; MACHADO et. al.
2012; FIALHO et. al., 2016; VARGAS-BELLO PEREZ et. al., 2018; SOUZA et. al.,
2018). Estima-se que, entre 65% e 75% dos adultos de todo o mundo apresentam os sinais de
intolerancia, porém este numero pode ser superestimado devido a existéncia de casos de
autodiagnostico (RODRIGUEZ et al., 2008; VUORISALO et. al., 2012; FIALHO et. al., 2016;
MACHADO et. al., 2012). Parviainen et. al. (2017) comentam que 17% a 18% da populacéo
da Finlandia apresentam algum sinal da intoleréancia. Machado et. al. (2012) comenta que 58
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milhdes de brasileiros estédo nesta condi¢do enquanto Fialho et. al. (2016) e Vargas-Bello Perez
et. al. (2018), fazem referéncia a cerca de 44% da populagéo brasileira com esta intolerancia,
ou seja, cerca de 90 milhdes ndo podem consumir ou consomem moderadamente produtos com
lactose.

Além disso, hé& pessoas que buscam padrdo adequado de alimentacdo e nutricdo em
busca de qualidade de vida e consequentemente satde (BUSS, 2000; DEKKER; KOENDERS;
BRUINS, 2019; NEMETH et al., 2020), onde a categoria de laticinios zero lactose por serem
capazes de fornecer nutrientes essenciais, como célcio e vitaminas, possuem apelo amplo e
crescente & satide de quem os consomem (DEKKER; KOENDERS; BRUINS, 2019; NEMETH
et al., 2020). Deste modo, sob o ponto de vista social, 0 estudo contribuiu para 0 mapeamento
deste consumo.

Sob o ponto de vista académico, este estudo mostra sua relevancia ao contribuir para o
estudo do comportamento de compra do consumidor de produtos zero lactose, apresentando
andlises e relacdes entre a fundamentacdo teorica e as informacGes resultantes do modelo
construido e aplicado. Silva e Lopes (2019), em um estudo bibliométrico sobre a producéo
cientifica de marketing no Brasil que constituem os anais do Encontro de Marketing da
Associacdo Nacional de Pos-graduacdo em Administracdo (EMA/ANPAD-Brasil), reforgam
sobre este gap entre a teoria e a pratica, sobretudo em marketing. Mediante as principais bases
de consulta do Portal de Periodicos da CAPES — Coordenacgédo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior, ainda se encontra poucos estudos, em especial, especificos das ciéncias
comportamentais e ciéncias relacionadasa  negocios, destinados a compreensdo
do comportamento do consumidor de produtos zero lactose no varejo brasileiro, conforme
demonstrado no quadro 2 deste estudo. Deste modo, esta investigagdo contribuiu com a
academia mostrando a aplicacdo pratica de uma escala de mensuracdo da éarea de
comportamento  do  consumidor, podendo  agregar  tantonas  areas de ciéncias
comportamentais como de ciéncias sociais ligadas a negécios.

Sob o ponto de vista do mercado, o presente trabalho pode contribuir para melhor
conhecimento acerca do tema, propiciando com que empresas, em especial industrias de
alimentos, laticinios e empresas da rede do varejo, possam compreender 0 comportamento dos
consumidores de produtos zero lactose e utilizar o estudo para elaborar e implementar suas
estratégias empresariais, em especial as estratégias de marketing, a fim do alcance de seus
objetivos e em busca da satisfacdo de seus consumidores.

Considerando este cenario, 0 problema no qual a presente pesquisa esclareceu na relagcdo

entre as variaveis de comportamento do consumidor e produtos livres de lactose foi: quais 0s
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principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor de produtos zero lactose
no varejo brasileiro?

Para tanto, o objetivo geral desta pesquisa foi analisar os principais fatores que podem
influenciar o comportamento de compra do consumidor para produtos zero lactose no varejo
brasileiro.

Para atingir o objetivo geral, foram trabalhados os seguintes objetivos especificos:

- Apresentacdo das caracteristicas dos produtos zero lactose;

- Identificacdo dos principais fatores de compra para produtos zero lactose;

- Investigacdo da relacdo entre as caracteristicas dos produtos zero lactose e 0s principais
fatores de compra;

- Investigacdo da relacdo entre a intencdo de compra e o conhecimento do produto com
0 comportamento de compra.

Quanto as hipoteses da pesquisa, foram definidas assim:

Hi: A intencdo de compra para produtos zero lactose influencia positivamente no
comportamento de compra

H>: O conhecimento do produto zero lactose influencia positivamente no
comportamento de compra

Hs: A caracteristica do produto zero lactose influencia positivamente no comportamento
de compra.

Este estudo, primeiramente apresentou a introducdo com a tematica, problematizacéo,
objetivos, justificativa e hipoteses. Na sequéncia, abordou o referencial teorico sobre o
principal carboidrato do leite: a lactose, sobre produtos lacteos e zero lactose; sobre 0s aspectos
sobre o comportamento do consumidor, o habito de compra de produtos alimentares e a escala
de avaliacdo de consumo para 0s produtos zero lactose. Posteriormente, apresenta 0s
procedimentos metodologicos, finalizando com os resultados, discussdes e conclusfes do

estudo.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Ap0s a secdo introdutoria na qual foi apresentado e delimitado o tema, destacou-se a
problematizacédo, definiu-se os objetivos do estudo, apresentou-se as justificativas e levantou-
se as hipoteses, nesta se¢do sdo abordados os principais fundamentos teéricos. O referencial
tedrico foi feito para direcionamento do estudo e embasamento tedrico acerca do temaem
busca de poder realizar conexdes relevantes na analise de resultados. Este capitulo de
fundamentacdo tedrica esta dividido em duas segdes. A primeira secdo aborda uma
discussdo sobre a lactose e produtos zero lactose. Em seguida, o capitulo que aborda
0 comportamento do consumidor, incluindo uma subsecdo sobre ositensa serem
considerados para a construcdo de uma escala de avaliacdo para produtos alimentares, sejam
lacteos ou ndo lacteos, com a rotulagem “livre de” lactose. Com esta investigacdo, pretendeu-
se compreender as percepgdes, atitudes, habitos de compra e consumo relativos ao

comportamento do consumidor de produtos zero lactose.

2.1. Zero Lactose

O leite contém proteinas, minerais, vitaminas, gorduras e agucares que sdo primordiais
para manutencdo da salde do organismo, por isso € considerado um alimento completo
e importante em todos os estagios da vida (CARMINATTI, 2001; PEREIRA etal.,
2012; VARGAS-BELLO-PEREZ et al., 2018; DANTAS et. al, 2019; AHMED
KHAN; SIDDIQUI, 2019). Ele e os produtos lacteos podem promover beneficios a salde,
como é o caso do iogurte na prevencao diabetes tipo 2 e tratamento de suas complicacdes
(MOHAMADSHAHI, 2014; PEI et. al., 2017), obesidade, doencas cardiovasculares,
hipertensao, salde intestinal e alguns tipos de cancer (PEI et. al., 2017).

A utilizacdo do leite como alimento j& era uma realidade da espécie humana desde 0s
anos 3.000 a.C, porém as modernas empresas de laticinios surgiram com a revolucdo industrial
em meados do século XIX, em que as técnicas e os procedimentos foram aperfeigoados,
fortalecendo este mercado (SEBRAE/BA, 2017, p. 7). Retirar o leite animal e seus derivados
da dieta alimentar de pessoas pode ser uma alternativa prejudicial a saude podendo faltar
nutrientes a esses pacientes, incluindo criangcas (MACHADO et. al. 2012, PEREIRA et. al.

2012). A INLAC - Organizacdo Interprofissional de Laticinios com apoio da
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Unido Europeia promove o consumo de pelo menos trés laticinios por dia, ndo podendo faltar
na dieta de atletas (MILKPOINT, 27 mar. 2020).

O leite é amplamente utilizado tanto pela agroindustria alimenticia quanto pela culinaria
industrial e doméstica na sua forma original ou na forma de seus mais diversos derivados
lacteos. Dantas et. al. (2019) destaca que o consumo de leite tem diminuido principalmente nos
paises desenvolvidos devido a individuos apresentarem intolerancia a lactose.

Para explanar sobre os produtos zero lactose, faz jus que sejam apresentados dados
referentes ao mercado de leite e seus derivados. No pais, nos mercados de leite UHT (Ultra
High Temperature), leite em p6 e mucarela, as margens de lucro estdo em baixa desde meados
de 2016, resultando em dificuldade de pagar melhores precos ao produtor. O volume de
importagdes caiu 27% de janeiro a agosto de 2018, ou seja, de 968 milhdes de litros de leite
para 707 milhdes de litros, sendo este um fator que contribuiu positivamente para manter precos
mais estaveis (EMBRAPA, 2018).

O mercado brasileiro de leite, mesmo com aumento dos custos de producao desde 2017,
agravados com a greve dos caminhoneiros em 2018 e precos do leite recuados, que
comprometeram a rentabilidade ao produtor, mostrou perspectivas positivas quanto a um
equilibrio entre oferta e demanda do produto, devido a producao nacional que ficou estabilizada
e importacdes que foram menores. H& espaco para expansdo do consumo devido a demanda
reprimida, mas que depende de desempenho econdmico que tem sido fraco nos ultimos anos.
Entretanto, a oferta de leite e lacteos sem lactose tem crescido. Apontamentos recentes indicam
que 20% de familias brasileiras ja& consumiram algum produto com este selo (EMBRAPA,
2019). No geral, em que a Europa Ocidental tem maior mercado, seguida pela América Latina,
prevé-se que os laticinios sem lactose atinjam um faturamento de 9 bilhdes de euros em 2022 e
continuem a superar os laticinios em geral, tendo o leite potavel dois tercos deste mercado,
seguidos de iogurte e queijo (DEKKER, KOENDERS, BRUINS, 2019). Nos Estados Unidos,
0 consumo de leite liquido diminuiu, porém aumentaram-se as vendas de leite sem lactose
(R1ZZO; HARWOOD; DRAKE, 2020).

A lactose é o principal carboidrato do leite e uma importante fonte de energia para o
organismo, sendo um aguUcar redutor com sabor doce em torno de seis vezes mais baixo que o
da  sacarose (PEREIRA  etal., 2012). O processo  da  hidrolise  da  lactose
em monossacarideos, glicose e galactose, através da enzima lactase, permite que estes
sejam absorvidos facilmente pelo intestino delgado, evitando a ocorréncia de sintomas de
intolerdncia a lactose. (SILVA, VENUTO, 1995; SILVA, 2004; CARMINATTI,
2001; PEREIRA etal., 2012, FIALHO et. al, 2016; DEKKER, KOENDERS,
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BRUINS, 2019). As lactases neutras sdo usadas principalmente na producdo de produtos
lacteos sem lactose em escala industrial enquanto a lactase &cida é fornecida comumente como
um complemento nutricional para consumidores tomarem juntamente com produtos lacteos
comuns a fim de dividir a lactose no estbmago (DEKKER, KOENDERS, BRUINS, 2019).

Os consumidores buscam funcionalidades nos produtos e tendem a comprar alimentos
saudaveis (BUSS, 2000; DEKKER; KOENDERS; BRUINS, 2019; EMBRAPA, 2019;
NEMETH et al., 2020). No Brasil, enquanto bebidas & base de soja sofrem queda, o leite sem
lactose, com vendas que superam os US$ 300 milhdes e US$ 2 per capita anuais, mantém alta
taxa de crescimento, com alta anual estimada entre 5,5% e 15% para 0s proximos cinco anos.
A categoria zero lactose cresceu 7,9% em volume e 12,6% em valor no ano de 2018. Na
América Latina, entre 2012 € 2017, os alimentos industrializados “livres de” cresceram 8% ao
ano (EMBRAPA, 2019; EUROMONITOR, 2018; MILKPOINT, 2018).

A primeira descricdo da sensibilidade a lactose foi realizada por Hipdcrates
400 a.C, porém, os sintomas clinicos s6 foram totalmente documentados nos ultimos 50
anos. Pouquissimas pessoas fazem exames medicos para detectar a intolerancia. A detecgédo
tardia de hipolactasia pode comprometer de forma duradoura aqualidade de vida. A
intolerancia a lactose ndo pode ser tratada com medicamentos e ha um desconhecimento quanto
a isso (NEMETH et al., 2020). Grande maioria da populacio da Campania na Italia opta por
evitar o consumo de leite e produtos lacteos sem realizar um teste para intolerancia a lactose ou
consultar um meédico, relatando sintomas gastrointestinais, eczema, enxaqueca, obesidade,
toxicidade, caracteristicas carcinogénicas, alergia e intolerancia (ZINGONE et. al., 2017).

Para suprir necessidades desse segmento de pessoas que apresentam sinais e sintomas
de ma  digestdo da lactose, existem os  alimentos com baixo teor  de
lactose ou deslactosados, com maior evidéncia: leite UHT, queijo, manteiga, iogurte, leite
condensado, leite fermentado, creme de leite, leite em pd, compostos lacteos e doce de
leite (DANTAS et. al., 2019; FIALHO et. al., 2016). Queijos duros, iogurtes e leites
processados ocupam um papel de ainda maior destaque (ZINGONE et. al. 2017; PEREIRA
et.al., 2012). Esses produtos com rotulagem livre de lactose fazem parte de um nicho de
mercado em expansdo, e alternativa para investimento das industrias alimentares (DANTAS et.
al., 2019; SOUZA et. al., 2018; FIALHO et. al., 2016; PEREIRA et.al., 2012), sendo para a
industria de laticinios o mercado que mais cresce (DEKKER, KOENDERS,
BRUINS, 2019; NEMETH et al., 2020; ). No Brasil, a Lei 13305/2016 dispde sobre conter o
destaque de lactose na rotulagem de alimentos que contenham a enzima, assim como o destaque

para os que tenham teor de lactose modificado (BRASIL, 2016).
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O mercado de alimentos é movimentado por pessoas do mundo todo em busca de
qualidade de vida relacionada & saide. A demanda por alimentacdo saudavel pode estar
relacionada a patologia, ideologia, prevencao de doencas ou até mesmo autorrealiza¢do, mas
existem barreiras encontradas, como precos, dificuldades em encontrar produtos e/ou em
manter a alimentagdo restritiva e até mesmo falta de tempo, que acabam resultando em
desisténcia de muitos que buscam alimentacdo com alta qualidade nutritiva (LIOTTI et. al.,
2015; EMBRAPA, 2019; NEMETH et al., 2020; R1ZZO; HARWOOD; DRAKE, 2020). A
categoria de laticinios sem lactose tem apelo amplo e crescente a saude dos
consumidores (DEKKER, KOENDERS, BRUINS, 2019; EMBRAPA, 2019; NEMETH et al.,
2020).

A indistria de alimentos e a rede \varejista vém diversificando seu
portfélio proporcionando aos consumidores melhor qualidade e variedade de isentos de lactose,
nutritivos e de bom sabor feitos com leite (FIALHO et. al., 2016; DEKKER, KOENDERS,
BRUINS, 2019; EMBRAPA, 2019). Os produtos zero lactose tendem a ser mais leves e de facil
digestdo atendendo quem possui intolerancia a lactose e a outros publicos que, contando com a
percepcao que tais produtos sdo mais saudaveis, aderem ao consumo por escolha ou para
minimizar desconfortos gastrointestinais (RGNUTRI, 2019) ou ainda os produtos zero
lactose podem atrair os consumidores ndo bem servidos pelo mercado tradicional (DEKKER,
KOENDERS, BRUINS, 2019).

Existe também uma analogia entre alergiaa proteina do leite e intolerancia a
lactose com a doenca celiaca que reage ao glaten. Celiacos podem desenvolver uma
hipolactasia — diminuicdo ou auséncia da capacidade de produzir a lactase - secundaria, porém
apos iniciarem uma dieta isenta de gliten muitos apresentam normalizacdo da funcgdo intestinal
e uma regressdo na baixa absorcao de lactose (MACHADO et. al., 2012; NASCIMENTO et.
al., 2014).

E muito importante um diagndstico que ndo confunda a intolerancia a lactose com a
alergia alimentar ao leite, pois pessoas com alergia alimentar podem apresentar reacfes graves
como, por exemplo, choque anafilatico por tolerarem baixas quantidades de leite; pessoas com
intolerncia a lactose tendem a tolerar quantidades maiores de leite e apresentam reacgdes
adversas abdominais que ndo envolvem o sintoma imunoldgico, devido a ma digestdo
da enzima lactase (BERZUINO et. al., 2017).

2.2 Comportamento do Consumidor
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Para um entendimento sobre o comportamento do consumidor, esta subsecédo
aborda inicialmente, o ponto de vista do modelo microeconémico. A microeconomia trata do
comportamento e das decisdes das unidades econémicas individuais, como, por exemplo, 0s
consumidores, trabalhadores, investidores, proprietarios de terra e empresas (MAS-COLELL
et. al., 1995; PINDYCK, RUBINFELD, 2013). Nela o consumidor realiza suas escolhas
considerando a racionalidade, onde a demanda varia conforme a renda, e a maximizacdo da
utilidade na busca de sua satisfacdo (FRANCESCHINI, FERREIRA, 2012; PINDYCK,
RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2014; TASQUES et. al. 2015; COSTA, 2009).

A questdo central da Teoria do Consumidor consiste em identificar como o
consumidor utiliza os seus rendimentos limitados para a aquisicdo de bens e contratacdo de
servicos, baseado em suas preferéncias, buscando comprar mais unidades de um bem em
detrimento de outro, aliando o custo (preco de mercado) ao beneficio (satisfacdo), ou ainda
poupar para o futuro, & procura de obter o maximo com o minimo de esfor¢o, procurando
maximizar seu bem-estar, em busca da alocacdo 6tima de uma cesta de mercado. (TASQUES
et. al., 2015; PINDYCK, RUBINFELD, 2013; CARRERA-FERNANDEZ,2009).

Sob o ponto de vista da microeconomia, para a melhor compreensdo do comportamento
do consumidor é adequado observar: 1) por qual motivo os consumidores preferem um bem em
detrimento a outro; 2) restrices orcamentarias no qual os consumidores restringem a
quantidade de bens que podem comprar de acordo com seus precos; 3) escolhas do consumidor
em combinacbes de bens que elevem a satisfacdo ou utilidade, levando em conta suas
preferéncias e renda limitada, e dependendo dos precos dos bens disponiveis, o que faz
compreender a demanda (RAMYA; ALI, 2016; PINDYCK e RUBINFELD, 2013).

A demanda é determinada pelos fatores: preco do bem, os rendimentos do consumidor,
gostos e preferéncias do consumidor e pelos precos dos bens relacionados sejam substitutos ou
complementares, poisa opc¢do por um bem restringe a possibilidade de adquirir outros
(PINDYCK, RUBINFELD, 2013).

Porém, as escolhas ndo se dédo apenas de uma forma simplificada e, usando exemplos
vindos da sociologia e da psicologia, aeconomia comportamental estuda como o0s
consumidores realmente fazem suas escolhas, examinando como os consumidores decidem o
que fazer com seus rendimentos, explicando aquela lacuna em que a teoria do consumidor ndo
consegue esclarecer. As escolhas das pessoas podem ser influenciadas pela forma como o
problema ¢é apresentado aos consumidores ou inserido no contexto, podendo estas informagdes

até mesmo serem falsas. Pode-se citar, por exemplo, como um item exposto em uma loja barata
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é percebido de forma diferente que o mesmo item sendo comercializado em uma loja
cara (NASCIMENTO, 2018; AMMERMAN et. al., 2017; PINDYCK, RUBINFELD, 2013;
VARIAN, 2014; FRANCESCHINI, FERREIRA, 2012). A confianca deles em relacdo a
economia e sua situacdo pessoal influencia se assumirdo dividas ou poupardo seu dinheiro
(SOLOMON, 2016).

Tanto a Economia —que foca os comportamentos como escolhas e trocas perante
recursos limitados — quanto a Analise Comportamental —estudam o comportamento
humano relacionando os estimulos externos ambientais e as pessoas. O fato de usar animais
para estudos de analise comportamental, baseando-se em que, questdes comportamentais
sdo semelhantes em espécies diferentes causa estranheza nos economistas. (FRANCESCHINI,
FERREIRA, 2012).

A economia comportamental aborda que os consumidores podem vir a comprar por
impulso, ignorando ou ndo questdes como o humor e nem sempre decidem racionalmente ou
conseguem considerar as abundantes cestas e seus pregos para efetuarem uma
escolha. (PINDYCK, RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2014). As premissas basicas da teoria do
consumidor ndo devem ser abandonadas, mesmo ndo explicando todas as decisGes dos
consumidores, elas ajudam a entender o impacto entre precos e renda na demanda. Os estudos
econdmicos comportamentais aliados aos conhecimentos psicolégicos enriquecem a
investigacdo da analise comportamental devendo ser considerados no comportamento de
escolha de compra dos consumidores. As escolhas alimentares estdo influenciadas por mais do
que apenas restricdes econdmicas. Assim, a economia comportamental pode oferecer insights e
ferramentas para alterar as compras de alimentos (AMMERMAN et. al., 2017).

Primeiramente, o consumidor busca encontrar as mercadorias que gostaria de
consumir e depois seleciona as que Ihe prometem maior utilidade. Apds a selecdo dentro do
processo de maximizacao de utilidade, ele considera o quanto pode gastar de acordo com seus
rendimentos. Em seguida, analisa os pregos prevalecentes das mercadorias e toma a deciséo
sobre quais que deve adquirir dentro de uma melhor cesta de consumo buscando maximizar sua
satisfacdo. Enquanto isso, existem varios outros fatores que influenciam o processo de compra
e consumo pelo consumidor, como fatores sociais, culturais, econdmicos, pessoais e
psicologicos (RAMYA; ALI, 2016).

Para autores como Jacoby, Johar e Morrin (1998), a Psicologia foi precursora nos
estudos do comportamento do consumidor ao trazer conceitos como atitude, comunicagéo e
persuasdo, depois incrementados pela Psicologia Social com questbes sobre memoria,

processamento de informacdes e tomada de decisdo (LOPES; SILVA, 2012). Atualmente, nos
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estudos  econbémicos, a  abordagem  neoclassicaé  predominante  enquanto
na Psicologia predomina a visdo cognitiva comportamental. (FRANCESCHINI, FERREIRA,
2012). No marketing, o inicio dos anos 1970 marcam a visdo cognitiva por processos atitudinais
fixados e inicio dos modelos integrativos do comportamento do consumidor que buscam
simplificar as relagbes de consumo (HOWARD; SHET, 1969; NICOSIA, 1966; LOPES;
SILVA, 2012).

Sob o ponto de vista do modelo tradicional de comportamento do consumidor no
marketing, uma empresa deve atender uma necessidade ou desejo de uma pessoa que vem
a procurar e comprar o bem ou servico em busca de atender este desejo ou necessidade e depois
0 descartard dentro do processo do consumo. Esta pessoa € 0 consumidor. Nem
sempre o comprador é 0o usuario do produto ou servico (SANTANA; SOUZA, 2017;
HENRIQUE, J. C., BRAGA JUNIOR, S.S., 2019).

Fishbein e Ajzen (1975), em seu estudo considera crencgas, atitudes e intengdes na
geracdo do comportamento. Na Teoria da A¢do Fundamentada — TAF, a inten¢do de compra é
tida como antecedente imediato ao comportamento de compra, sendo estudada em busca de
aproximar-se ao comportamento que ira ser gerado. As intencbes sdo formadas pelas
atitudes (as avaliacbes do  individuo, sejam  positivas ou  negativas, considerando sua
qguantidade de afetoem relagio a um objeto) e pelas normas subjetivas (pressdo
social percebida pelo individuo, ou seja, crencas normativas sobre consequéncias do
ato). As atitudes influenciam as  intencbes que  direcionam a0  comportamento.
As intencdes refletem a decisdo do individuo em seguir o curso da acdo ou um indice sobre o
quanto esta disposto a desempenhar 0 comportamento e s&o como um resumo da motivagado
para desempenhar um comportamento (FISHBEIN e AJZEN, 1975; LACERDA, 2007; WANG
et. al., 2019). Como exemplo de aplicacdo, temos o estudo de Giehl et. al. (2018), que comprova
que as informagdes nutricionais disponiveis nos rétulos de alimentos influenciam a intencédo de
compra.

O conceito de atitude € um dos mais utilizados no processamento de informacdes para a
compreensdo dos consumidores pelos modelos de marketing e ciéncias sociais (LACERDA,
2007; LOPES; SILVA, 2012; HAIR et. al., 2019). Inicialmente foi considerado um conceito
simples — a quantidade de afeto sobre um objeto. Depois, passou a ser conhecida como um
conjunto de trés componentes: crengas ou cogni¢do (conhecimento sobre o objeto), afeto
(avaliagdes positivas ou negativas sobre o objeto, ou como o consumidor se sente em relagéo a
um objeto de atitude) e conagdo (intengcdo ou comportamento desejado relativo ao
objeto) (LACERDA, 2007; AJZEN, 1991). Mais recentemente, consideram-se algumas
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alternativas ndo cognitivas tidas como influenciadoras de determinadas atitudes, tem-se o
humor, o condicionamento, a exposi¢do, 0 processamento de informacGes pré-consciente e a
atitude em relacdo ao anuncio. (LOPES; SILVA, 2012).

A Teoria do Comportamento Planejado — TCP (AJZEN, 1991), uma extensdo da Teoria
da Acdo Fundamentada - TAF (FISHBEIN; AJZEN, 1975) é um modelo utilizado para
avaliaras  relagcbes  atitude-comportamento. Com  basena TCP,a  intencdo  de
compra é determinada por trés fatores: a atitude relacionada ao comportamento, a norma
subjetiva dada pela pressédo social sentida pela pessoa no que diz respeito ao comportamento e
0  controle percebido pelo  individuose o  comportamento €  controlavel  ou
ndo. Chantansophon e Leelawacharamas (2007), Chen (2007), Wang et. al. (2019) comentam
no sucesso do uso do modelo de intencdo comportamental — a Teoria do Comportamento
Planejado de Ajzen — explicando a escolha de alimentos por seus consumidores e Nolan-
Clark (2011) e Senadisai; Trimetsoontor e Fongsuwan (2014), também utilizam o modelo para
produtos l&cteos e zero lactose, respectivamente. Em relacdo as crencas comportamentais, por
exemplo, Nolan-Clark (2011), apontou que quem recebeu conhecimento por educacdo
nutricional tinha mais confianca em incorporar laticinios em sua dieta e a realizar leitura dos
rotulos para consumir produtos apropriados ea educacdo nutricional influenciara
favoravelmente crencas salientes que podem se traduzir em uma melhoria no consumo de
lacteos.

O estudo de Wang et. al. (2019) explora o conhecimento como variavel moderadora da
intencdo de compra de alimentos organicos, em que compradores ou ndo desejam estar mais
bem informados e valorizam informagdes complementares onde a atitude positiva se
desenvolve a partir do conhecimento sobre o produto e a falta de informacdes influencia
negativamente o comportamento de compra para tais alimentos.

O Modelo de Engel, Backwell e Miniard de 1986, considera que o comportamento do
consumidor advém de estimulos ou entradas que faz com que informacdes sejam buscadas e
processadas, passando por avaliacdo de alternativas irdo incorporar atitudes e somadas as
influéncias ambientais é determinada a decisdo de compra e é semelhante ao modelo de Howard
e Sheth (1969), porém dao mais énfase a formacéo de atitudes e desenvolvimento da intengéo
de compra (LOPES; SILVA, 2012).

No modelo de Howard (1989) de comportamento do consumidor, as informagdes
influenciam o reconhecimento da marca, atitude e confianga formando uma percepgéo e
conhecimento a respeito de determinada marca ou produto, gerando uma intengdo de compra,

a compra e a satisfacdo pds compra. Em compras rotineiras, a informacgéo tende a afetar a
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intengdo de compra por uma selecdo da marca de primeiro precgo ou de disponibilidade imediata,
visto que a atitude, a confianca e o reconhecimento da marca ja existe pela experiéncia de
consumo de compras anteriores (HOWARD, 1989; LOPES; SILVA, 2012).

O comportamento do consumidor que objetiva entender o processo de decisdo de
compra é objeto de estudo do marketing. Pesquisas buscam conhecer diferentes perfis de
consumidores (faixas etérias, classes e grupos sociais), bem como, as caracteristicas de seus
habitos de consumo ao longo do tempo e fatores relacionados ao processo de decisdo de
compra: como, por exemplo, motivacao, percepc¢do, influéncia (SANTANA; SOUZA, 2017).

Conhecer as varidveis que influenciam o comportamento de compra é importante para
que empresarios e profissionais de marketing ofertem ao mercado 0s seus produtos e servicos,
considerando efetivamente as necessidades e 0s desejos do consumidor (RAMYA,; ALLI,
2016; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013). E preciso entender a natureza e o poder das
atitudes, pois pela avaliagdo positiva ou negativa que as pessoas fazem de um produto ou
servico é que as atitudes sao formadas e determinam se comprardo ou ndo (SOLOMON, 2016).

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor € o “estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
Servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades ¢ desejos”. O comportamento
do consumidor é definido como um campo de estudo das atividades nos quais individuos
se ocupam ao obter, consumir e dispor de produtos e servi¢os, que considera além do motivo
pelo qual as pessoas compram, questdes ap0s a ocorréncia da compra (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2013).

Respostas a alguns questionamentos, como: i) quem é o mercado e qual a extensdo de
seu poder em relagdo a organizagdo? ii) O que eles compram? iii) Por que eles compram? iv)
Quem esta envolvido na compra? v) Como eles compram? vi) Quando eles compram? vii) Onde
eles compram?, fazem compreender que estimulos no ambiente externo e do mix de
marketing interagem com outras caracteristicas que o individuo traz para acompra
(psicolégicas, sociais, culturais, econémicas e pessoais) e processosde decisdo do
comprador (reconhecimento do  problema, busca de informacdo, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra, comportamento pds compra), resultando na decisdo de
compra (escolha de produto, escolna do revendedor, momento da compra, valor da
compra) ajudando este modelo de marketing de estimulo — resposta a compreender o
comportamento do consumidor (RAMYA,; ALI, 2016).

O comportamento do consumidor ou do comprador pode ser influenciado

por diversos fatores, sendo eles: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais ou
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individuais, fatores psicoldgicos ou internos (SANTANA; SOUZA, 2017; RAMYA; ALlI,
2016; SOLOMON, 2016; KOTLER, KELLER, 2012; MEDEIROS, CRUZ, 2006) e fatores
econémicos (RAMYA,; AL, 2016).
1. fatores culturais: englobando cultura, microcultura e classe, refletem
sobre 0 modo de agir e pensar das pessoas, traduzindo seus valores e suas percepcoes.
S&o considerados os que mais influenciam o processo de compra e consumo;
2. fatores sociais: como status, familia, papel social e grupos de referéncia;
3. fatores pessoais ou individuais: como a idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacdo, renda, personalidade e estilo de vida;
4. fatores psicoldgicos ou internos: como motivacdo, percepcdo, aprendizagem e
memoria; crencas e atitudes (SANTANA; SOUZA, 2017; RAMYA; ALl,
2016; SOLOMON, 2016; KOTLER, KELLER, 2012; MEDEIROS, CRUZ, 2006);
5. fatores econdmicos: renda pessoal, renda familiar, expectativa de renda, ativos
liquidos, politicas governamentais (RAMYA,; AL, 2016).

Muitos produtos sdo adquiridos pelo que eles significam e ndo pelas suas fungdes
basicas. As pessoas além de suas necessidades fisioldgicas a serem atendidas, possuem a
necessidade de serem reconhecidas dentro de grupos da sociedade, ha o impacto cultural, entre
outras variaveis que sao consideradas no processo de compra, justificando as suas escolhas e a
fidelidade as marcas, pois quando os fatores dos bens e servicos ofertados sao equivalentes, a
escolha é feita pela marca. (RAMYA; ALI, 2016; MERLO, CERIBELI, 2014; SOLOMON,
2016). Além disso, consideram que a consisténcia da comunicacdo de marketing tem um
forte impacto na confianca e lealdade a marca (LOPES; SILVA, 2012; SERIC; OZRETIC-
DOSEN; SKARE, 2020).

Fatores sociais, demograficos, psicograficos e psicoldgicos influenciam o
comportamento de compra do consumidor e sdo considerados para o processo de decisdo de
compra sendo composto por cinco etapas: i) identificagdo de uma necessidade, partindo das
motivacGes para uma compra; ii) busca de informacdes, considerando fatores internos e
externos, tendo como exemplo fatores culturais (valores, costumes), fatores sociais (familia,
amigos, classe social, grupos) e fatores psicolégicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem,
crencas, atitudes); iii) avaliac@o de alternativas utilizando regras de deciséo para escolher qual
a melhor opgdo; iv) compra, considerando a escolha da loja e a experiéncia de compra, seja no

varejo tradicional ou comércio eletrénico e v) avaliagdo pds compra (RAMYA; ALIA,
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2016; KOTLER e KELLER, 2012, BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013;MERLO;
CERIBELLI, 2014).

A “motivacao se refere aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito que
se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja
satisfazé-l1a”. Essa necessidade pode ser utilitaria ou hed6nica em busca de atingir a meta do
consumidor. Na necessidade utilitaria o consumidor procura obter algum beneficio funcional
ou pratico, por exemplo, comer legumes por questdes nutricionais. Na hedonica,
deseja experiéncias que envolvam respostas ou fantasias emocionais. (SOLOMON, 2016).

Para compreender o processo do comportamento do consumidor existem as variaveis
que afetam este processo e as atividades de obtencdo, consumo e eliminagdo incluidas na
definicdo deste comportamento (figura 1). Fatores como “cultura, personalidade, fase de vida,
renda, atitudes, motivacdes, sentimentos, conhecimento, etnicidade, familia, valores, recursos
disponiveis, opiniBGes, experiéncias anteriores e grupos de pares” exercem influéncias no
consumidor. Variaveis como “marca, propaganda, promogdes, pregos, servigo, conveniéncia,
embalagem, atributos do produto, boca a boca, displays, qualidade, ambiente da loja, programas
de fidelidade e disponibilidade do produto” séo influéncias
organizacionais (BLACKWELL;MINIARD; ENGEL, 2013).

Figura 1. Atividades incluidas na definicdo de comportamento do consumidor

= Como vocé se livra
dos restos do produto?

- Como vocé usa o
produto?

- Como decide o que
quer comprar?

- Qutros produtos que
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apds o uso?

- Se vocd mesmo
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Fonte: adaptado de Blackwell; Miniard; Engel, 2013.

A tomada de decisdo, que nem sempre é racional, é a parte central do comportamento
do consumidor, mas 0 quanto as pessoas pensam para fazer suas escolhas variam muito,
dependendo desde o foco nos habitos até situagdes novas que envolvem riscos (SOLOMON,

2013). Consumidores repetem uma compra quando o produto ou servi¢co adquirido funcionam
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bem ou possuem as qualidades necesséarias (SENADISAI; TRIMETSOONTOR;
FONGSUWAN, 2014).

As ferramentas de marketing passaram a focar em um mercado segmentado com
concentracdo de esforcos em consumidores com preferéncias similares para atendé-los de
melhor forma. (CERIBELI; MERLO; CANDIDO, 2014)

De acordo com Blackwell, Miniard, Engel (2013), a anélise demogréfica € utilizada
como descricdo de segmentos de mercado, onde sdo combinados perfis demograficos e
psicograficos de um segmento com seus comportamentos de consumo e como analise de
tendéncias. A demografia € usada como uma variavel substituta de como os consumidores vao
se comportar com base em caracteristicas como idade, nivel de renda e etnia. Os profissionais
podem utilizar para desenvolvimento de novos produtos, reposicionamento de produtos,
extensdes da marca, estratégias de distribuicdo, programas de comunicacdo criativos, predizer
mudangas na demanda e no consumo de produtos e servigos.

A abordagem de Sheth, Newman e Gross (1991) identifica a teoria dos valores de
consumo, em que o comportamento de escolha € influenciado por multiplos valores de consumo
independentes, com cada valor contribuindo diferentemente em diferentes situacdes de
escolha e possui excelente validade preditiva (RAHNAMA; RAJABPOUR, 2017). Eles
apresentam os cinco valores de consumo, sendo: a) funcionais, relativos a funcionalidades para
as quais os produtos ou servigos foram desenvolvidos, derivados de suas caracteristicas ou
atributos e estdo ligados a beneficios utilitaristas; b) sociais, que sdo motivos voltados a
necessidade dos consumidores serem aceitos ou de serem associados a determinados grupos
sociais; ¢) emocionais sao motivos ligados a sentimentos despertados pelos produtos e/ou até
marcas nos consumidores; d) epistémicos, relacionados a capacidade de uma alternativa
despertar curiosidade, fornecer novidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento e; e)
condicionais, relativos a determinada situacdo ou circunstancias. Tradicionalmente e pelo olhar
da racionalidade econémica do homem os valores funcionais sdo os principais motivadores de
escolha de compra dos consumidores (SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991; MERLO,
CERIBELLI, 2014; RAHNAMA; RAJABPOUR, 2017).

Pelo modelo de cadeia de meios-fim, o comportamento do consumidor baseia-se: i) em
valores, de estados fins desejaveis desempenhando papel dominador no padrdo de escolha e ii)
classificacéo pelos consumidores por categorias, além do tipo de produto, pelos quais as pessoas
em meio a tamanha diversidade de produtos potencialmente satisfatorios, pode agrupa-las de
acordo com os atributos que fornecam as consequéncias desejadas ao consumidor, diminuindo

a complexidade de escolha. Consequéncias desejadas, ou seja, beneficios derivam de valores.
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As pessoas recebem beneficios enquanto os produtos detém atributos (GUTMAN, 1982). Os
atributos (caracteristicas de um produto) instigam a percepcdo dos consumidores dentre as
alternativas e influenciando a tomada de decisdo dos mesmos (GUTMAN, 1982; URDAN;
URDAN, 2001; FERREIRA; SILVA MOTA,; GARCIA, 2019).

Como exemplo, em um levantamento sobre alimentos organicos, foram detectados os
atributos intrinsecos, como sendo: sabor superior, natural, frescor, qualidade, aspectos
nutricionais, auséncia de pesticidas, auséncia de residuos quimicos, auséncia de agrotoxicos,
auséncia de hormonios, auséncia de organismos geneticamente modificados, origem, plantio
diferenciado, pureza, validade, cor, textura, maior toque humano e aparéncia; como atributos
extrinsecos foram apresentados: rotulagem, certificagdo, selo, logotipo, marca, preco e
informacdo; como beneficios desejados por estes alimentos: prote¢cdo ambiental, salde,
seguranca alimentar, bem estar animal durabilidade, bem-estar desenvolvimento local e
aspectos nutricionais, e como obstaculos para a compra de organicos: preco, dificil
acessibilidade, qualidade, variedade, falta de certificacdo, falta de informacéo e divulgagéo,
promocdo e embalagem (FERREIRA; SILVA MOTA; GARCIA, 2019).

As estratégias de marketing devem direcionar para o aprimoramento do produto quando
os atributos intrinsecos sdo mais valorizados no processo de decisdo pelo consumidor. J&
quando a percepc¢do de valor na tomada de decisdo pela compra é maior para os atributos
extrinsecos, os esfor¢os devem ser destinados a construgcdo de uma imagem favoravel, melhoria
da reputacdo da marca, estratégias promocionais no ponto de venda e estratégia de
precos (URDAN; URDAN, 2001; FERREIRA; SILVA MOTA; GARCIA, 2019).

Mesmo existindo fatores de regionalidade, existe uma convergéncia para 0s principais
fatores para a compra de alimentos, destacando-se as questdes relacionadas a salde, a nutrigdo
e a seguranca alimentar, a preocupagdo com o meio ambiente, o bem-estar animal e os impactos
gerados com o meio ambiente e pela producdo, alémdos estimulos aeconomia local
e a sustentabilidade (RANA; PAUL, 2017; FERREIRA; SILVA MOTA; GARCIA, 2019).

2.2.1 \Variaveis para escala de avaliagdo do consumo de produtos zero lactose

As escalas de mensuragdo constroem instrumentos associando conceitos por intermédio
de etapas e técnicas organizadas para uma escala valida (SILVA BRITO et. al., 2018).
As preferéncias alimentares dizem muito a respeito do estilo de vida e dos valores. A

comida é um dos estilos de vida influenciado pelo lugar em que moramos. A cultura alimentar
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é um padrdo de consumo que reflete os valores de um grupo social e ainda existe o ditado: vocé
é 0 que vocé come (SOLOMON, 2016). A necessidade de nutricdo de cada pessoa difere de
acordo com a saude, humor ou inventivo de cada um, indo ao encontro da Teoria do
Comportamento Planejado  de Ajzen, em que 0 incentivo gera interesse  dos
consumidores, levando-os ao reconhecimento e entendimento do produto e aos beneficios
desse consumo, ou seja, informacgdes e conhecimento do produto geram curiosidade e desejo
de experimenta-lo (SENADISAI; TRIMETSOONTOR; FONGSUWAN, 2014). O estudo
de Nolan-Clark et. al (2011), aponta que faltam evidéncias para avaliar o papel que a educacéo
nutricional, ou seja, o conhecimento do produto, pode ter na formacéo de atitudes em relacéo
aos laticinios. A industria de laticinios deve focar no valor nutricional do leite e educar os
consumidores sobre 0s equivocos sobre o leite, ou seja, levar informacdo que gere
conhecimento sobre o produto, além de desenvolver leite sem lactose com sabor atraente para
os consumidores (MCCARTHY, 2017). Existe a falta de conhecimento sobre as formas de
intolerancia a lactose, seja congénita, genética e consequéncia de outra doenca gastrointestinal
e esta falta de conhecimento apropriado pode causar a exclusdo completa de consumo de
produtos lacteos (NEMETH et. al., 2020). O estudo indica que a maioria possui poucas
informacdes sobre as categorias de laticinios probidticos e esta falta de conhecimento gera em
baixas preferéncias pelos produtos, sendo os produtos subutilizados pela falta de familiaridade,
falta de crenca na necessidade do produto, desconfianca, propaganda limitada e precos altos.

O processo de escolha dos alimentos ¢ influenciado pelas caracteristicas dos alimentos:
sensoriais, composicdo nutricional, imagem, embalagem, preco; pelos consumidores:
personalidade, humor, status, cultura e habitos que afetam suas reacdes; e pelo contexto: onde,
quando, circunstancia e maneirado alimento  ser consumido (GAINS, 1994; COSTA
ALMEIDA et. al., 2008). Ha também relatos de que gosto, etnia e préaticas culturais podem
influenciar escolhas alimentares, e pode levar ao consumo alterado de um alimento
(PALACIOS et. al., 2009).

E importante saber como os consumidores de alimentos interpretam os rétulos, pois uma
falsa interpretacdo dos rotulos pode levar a mudancas inesperadas no comportamento do
consumidor (MCCARTHY, 2017; HARTMANN, et. al. 2017). No caso de rétulos “livre de”,
0s consumidores podem interpretar o rétulo como Util apenas para certos grupos de
consumidores, ou eles podem interpreta-lo como um indicador para a opc¢do de comida
saudavel. Houve aumento no mercado de produtos com a rotulagem livre de lactose mesmo que
ainda ndo se tenha avaliagdo efetiva se tais produtos sdo mais saudaveis (HARTMANN, et. al.
2017).
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A demanda por produtos alimentares depende da qualidade esperada pelo consumidor,
sendo os atributos e indicadores de qualidade essenciais para a escolha e dificeis de serem
detectados antes do consumo, sendo relacionados ao conhecimento do produto, podendo ser: a)
atributos de experiéncia percebidos durante o consumo, como o aroma e sabor; b) atributos de
credibilidade, como beneficios a salde e ao meio ambiente. Esses indicadores de qualidade
podem ser caracteristicas intrinsecas ou extrinsecas ao produto (CABO et. al., 2020).

A percepcdo de valor em produtos alimentares, além das propriedades
intrinsecas relativas a seus componentes fisico-quimicos e caracteristicas sensoriais, tais como
sabor, cor, textura e aroma, considera ainda atributos extrinsecos para a decisdo de compra, tais
como marca, preco, propaganda, caracteristicas relacionadas com a embalagem, como
informacdes de rotulo, informacéo nutricional, disposi¢éo no ponto de venda, regido ou pais de
origem (URDAN; URDAN, 2001; MCCARTHY, 2017, CALEGARI et.
al., 2018; FERREIRA; SILVA MOTA,; GARCIA, 2019; CABO et. al., 2020).

O preco foi considerado o principal fator de escolha pelos consumidores para o leite sem
lactose. Textura, dogura, prazo de validade e tamanho da embalagem também estdo entre os
atributos mais importantes. Destacou-se a familiaridade com o habito de consumo e o sabor do
leite de vaca ao invés de alternativas vegetais. Fatores negativos foram maior dogura e menor
viscosidade (R1Z2ZO; HARWOOD; DRAKE, 2020).

Gimenez, Ares e Gambaro (2008), constatam que a hidrolise da lactose pode ser um
processo alternativo para poupara ocorréncia de arenosidade e, por conseguinte,
prolongar a validade do produto, como no caso do doce de leite. No entanto, este processo
tecnoldgico provocou mudancas marcantes no doce de leite, em particular sobre a sua cor,
textura e sabor. Estas mudancas ndo foram aceitas pelos consumidores, aumentando o
percentual de rejeicdo para compra, podendo este processo de hidrdlise da lactose ser uma
barreira.

Nas areas urbanas, o baixo consumo de leite esta provavelmente relacionado a baixa
demanda do consumidor (VARGAS-BELLO-PEREZ et. al., 2018). E importante melhorar o
conhecimento sobre os fatores estimulantes e / ou influenciar os consumidores na compra de
leite, a fim de incentivar 0 seu consumo e estudar quais os fatores que impedem sua compra e
consumo, a fim de lidar com eles e transformar essas barreiras em oportunidades de mercado e
politicas publicas para aumentar o seu consumo.

A primeira parte da escala de avaliagdo do consumo de produtos zero lactose no varejo
brasileiro, proposta por este estudo, é composta pela caracterizacéo da populagdo amostral, com

variaveis como sexo, idade, renda/classe socioecondmica (MOLINA et. al., 2010; ELBON



34

JOHNSON; FISCHER, 1998; ZINGONE et. al., 2017, VARGAS-BELLO-PEREZ et.
al., 2018; NEMETH et al., 2020), area que reside, estado civil (NASCIMENTO et. al., 2014).

Porém, a demografia ndo é suficiente para avaliar comportamento de consumidores,
pois as pessoas agem de forma diferente devido as caracteristicas basicas e sociopsicoldgicas
que refletem suas personalidades, valores pessoais e estilos de vida. A demografia, a psicografia
e o estilo de vida sdo usados para auxiliar a verificar o que as pessoas comprardo pela predigéo
do futuro, além de ajudarem na identificacdo de padrdes de consumo auxiliando a elaboragéo
de estratégias de marketing (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013; SOLOMON, 2016).

A geodemografia analisa padrdes de consumo e identifica clusters de consumidores
com caracteristicas psicogréaficas semelhantes. (SOLOMON, 2016).

“As caracteristicas demograficas e psicograficas, o comportamento de consumo e
compra, as caracteristicas geograficas e os fatores situacionais sdo variaveis empregadas para
definir  os  segmentos de  consumidores potenciais com comportamentos
semelhantes” (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2013). Tais variaveis sobrepostas levam a
um segmento mais bem definido. O Quadro 1 resume as variaveis usadas para segmentar
populacdes.

Quadro 1. Como segmentar os mercados consumidores

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR
Demograficas

Idade Educacio Estado Ciwvil
Género Tamanho da familia Ocupacgio

Emia Wacionalidade Religiio

Renda Estigio da vida Arranjos de moradia
Psicograficas

Atividades | Interesses [ Opinides
Comportamentos de Compra e de Consumo

Preferéncias delocal de compra Lealdade 3 marca
Frequéncia de compra Beneficios buscados
Meio utilizado Como foi usado
Sensibilidade a preco Wivel de uso
Valores

Culiura

Personalidade

CARACTERISTICAS GEOGRATFICAS
Fronteiras naciconais

Fronteiras estaduais e regionais

Zona urbana versus zona rural

CEP

CARACTERISTICAS SITUACIONATIS
Uso de tempo para trabalho versuslazer
Tempo

Onde foi usado

Fonte: Blackwell, Miniard, Engel (2013, p. 43).

O consumo de certos produtos alimentares pode estar associado a dietas especiais. As
dietas especiais sdo consumidas como um tratamento para doencas, tais como alergias

alimentares, diabetes, intolerancia a lactose, e a doenca celiaca; dietas relacionadas com o estilo
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de vida, como vegetariano, reducéo de peso, esportes, musculacao e dietas de baixo carboidrato,
também podem ser chamadas de dietas especiais. (PARVIAINEN et. al., 2017).

Elbon, Johnson e Fischer (1998), em seu estudo sobre consumo de leite em americanos
mais velhos, além de questdes fechadas como dados sobre idade, sexo, etnia, renda e educacao,
analisou ainda itens como frequéncia de consumo de leite, conhecimento nutricional, consumo
de leite na juventude, autorelato sobre intolerancia ao leite percebida (desconfortos apds
consumo), se esta seguindo uma dieta especial. Como outros pesquisadores relataram as
mulheres tendem a consumir menos gordura na dieta do que os homens e que género influencia
0 consumo de todo leite, atitudes como: o leite € muito caro, o leite me ajuda a dormir, o leite
estraga muito rapido, o leite é embalado no tamanho certo para mim, recipientes de leite sdo
dificeis para abrir. A preocupacdo com a gordura ou o colesterol também foi associada ao tipo
de leite consumido, mas ndo a frequéncia do consumo. Relagdes entre padrdes alimentares e
renda podem refletir uma crescente preocupac¢do com a salide em grupos socioecondmicos mais
elevados.

A frequéncia de consumo é abordada nos estudos de Molina, Pelissari; Feihrmann
(2010), Mobley et. al. (2014), Elbon, Johnson e Fischer (1998), Hartmann et. al. (2017) sugere
que tenham novos estudos para verificar se a rotulagem “livre de” influencia o volume e
frequéncia de consumo e para verificar se 0os consumidores estdo dispostos a pagar mais (preco
premium) por estes produtos. A frequéncia de consumo é avaliada conforme validado pelo
Questionario de Frequéncia Alimentar — QFA ELSA-Brasil, com oito de resposta: "mais de 3
vezes/dia", "2-3 vezes/dia", "1 vez/dia", "5-6 vezes/semana”, "2-4 vezes/semana", "1
vez/semana”, "1-3 vezes/més" e "nunca/quase nunca” (MOLINA, 2013).

Os alimentos sem glaten recebem a rotulagem “livre de” assim como os produtos zero
lactose. Christoph et. al. (2018), interrogou “Quao importante ¢ para vocé que sua comida seja
sem glaten? ” com quatro opgdes de resposta: de maneira alguma, um pouco, um pouco e muito
importante, questionou quem valoriza o gluten como um importante atributo alimentar e como
a valorizagdo de alimentos sem gluten se relaciona na ingestdo alimentar. Obteve respostas
relacionadas a padrdo alimentar mais saudavel, valorizando préaticas de producao de alimentos,
como cultivo organico ou local, e praticando varios comportamentos saudaveis, como comer
café da manha diariamente e atendendo as diretrizes de atividade fisica, controle de peso.
McCarthy et. al. (2017) interrogou sobre sem lactose ser um importante atributo alimentar.

Soon (2018), aplicou um questionario em sua pesquisa sobre alérgenos alimentares
dividido em 5 secdes: (i) dados demograficos (6 perguntas: género, idade, educacéo, vocé ja

experimentou reagdes alérgicas alimentares antes?, O seu membro da familia ja experimentou
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reacOes alérgicas aos alimentos antes?, Selecione os alimentos aos quais vocé ou seus familiares
sdo alérgicos — com opcéao para marcar leite e produtos lacteos (incluindo lactose)); (ii) habitos
de compra (perguntas: Com que frequéncia vocé procura informacbes sobre alérgenos
alimentares no rétulo? Se a rotulagem de alimentos estiver em uma lingua estrangeira com a
qual vocé ndo estiver familiarizado, com que frequéncia vocé comprard a comida? Se vocé é
alérgico a camardo e a comida tem "Contém soja, peixe e produtos crustdceos" na rotulagem,
com que frequéncia vocé compra a comida? Se vocé é alérgico a peixe e a comida tem "Pode
conter soja e produtos de peixe" na rotulagem, com que frequéncia vocé compra a comida?
Qual é a principal informacdo que vocé procura ao ler a lista de ingredientes? (1 - Mais
importante; 5 - Menos Importante); (iii) conhecimento (10 perguntas); (iv) atitudes (10
perguntas); e (v) praticas (10 perguntas). Na secdo de conhecimento sobre alérgenos
alimentares, as respostas eram opcionais de "sim", "ndo" ou "incerto™ que ndo eram pontuadas,
para impedir que os participantes selecionem a resposta correta por acaso. As se¢des de atitude
e praticas permitem que os participantes classifiguem em uma escala Likert de 5 pontos de 1
nunca, discordo totalmente / concordo totalmente e 5 sempre. A pesquisa obteve respostas em
sua maioria de mulheres com maior grau de instru¢cdo. Embora mais da metade dos
entrevistados ndo tenha experimentado reacfes alérgicas a alimentos antes, uma grande
proporcao deles (60%) relatou que seus familiares sofreram os sintomas de alergias a alimentos
ou potencialmente intolerancias. Os participantes que tiveram reacdes alérgicas aos alimentos
(incluindo aqueles com familiares que sofreram alergias a alimentos) tiveram maior
probabilidade de procurar informacdes sobre alérgenos alimentares na rotulagem.

Senadisai, Trimetsoontorn e Fongsuwan (2014), no modelo quantitativo e qualitativo de
fatores que influenciam a intenc¢do de comprar leite sem lactose, no qual pesquisaram amostras
de 500 sujeitos com mais de 18 anos da populacdo de Bangkok que estavam presentes em um
seminario sobre leite zero lactose. Para qualificar a pesquisa foi realizada entrevista em
profundidade com 10 individuos médicos, nutricionistas e especialistas em marketing,
constataram que as caracteristicas do consumidor: idade e saude; o conhecimento sobre o leite
zero lactose: conhecimento do consumidor, relagbes publicas e reputacdo da marca; e o
comportamento de consumo do leite: qualidade e aceitacdo do preco sdo os fatores que
influenciam a intencéo de compra do leite zero lactose. A ferramenta de medicéo utilizada por
eles foi um questionario de escala de 5 pontos desenvolvido para medir as necessidades do
consumidor, intencbes e recomendagdes com caracteristicas populacionais para medir género,

idade e saude; conhecimento sobre o leite: nivel de conhecimento, atividades de relagdes
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publicas, reputacdo do fabricante e embalagem do leite; comportamento do consumidor:
atributos do leite, aceitagéo do preco e conveniéncia de compra.

Os resultados da RBS apresentada nos procedimentos metodologicos posteriormente,
como parte integrante desta investigacdo apontam que, para produtos alimentares, além dos
atributos intrinsecos, como por exemplo, cor (GIMENEZ; ARES; GAMBARO, 2008;
PALACIQS, et. al., 2009; MOLINA,; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010), textura (GIMENEZ;
ARES; GAMBARO, 2008; CHUNG, 2009; CALEGARI, et. al., 2018), sabor (BOLENZ,
THIESSENHUSEN; SCHAPE, 2003; GIMENEZ; ARES; GAMBARO, 2008; PALACIOS, et.
al., 2009; CHUNG, 2009; MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010; Calegari, et. al. 2018),
aroma (CHUNG, 2009; MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010; CALEGARI, et. al.,
2018), caracteristicas nutricionais (GULSEVEN; WOHLGENANT, 2017; HARTMANN, et.
al., 2017; Calegari, et. al. 2018), qualidade (MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010;
CALEGARI, et. al. 2018), saudabilidade e informacbes do rotulo (MCCARTHY, 2017
HARTMANN, et. al., 2017) também sdo considerados os fatores extrinsecos, como por
exemplo, marca (MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010; CALEGARI, et. al. 2018),
preco (ELBON, JOHNSON; FISCHER, 1998; MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010;
HARTMANN, et. al., 2017; GULSEVEN; WOHLGENANT, 2017; CALEGAR]I, et. al. 2018),
praticidade (MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010) e embalagem (MCCARTHY,
2017). Ainda como resultado encontra-se fatores a serem considerados como, a caracterizagéo
da populacdo: idade, escolaridade (MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN, 2010; VARGAS-
BELLO-PEREZ et al, 2018), sexo (PALACIOS, et. al., 2009; MOLINA; PELISSARI;
FEIHRMANN, 2010, ZINGONE et. al., 2016; VARGAS-BELLO-PEREZ et al., 2018), etnia
(GULSEVEN; WOHLGENANT, 2017; PALACIOS, et. al., 2009), renda (MOLINA,
PELISSARI; FEIHRMANN, 2010; VARGAS-BELLO-PEREZ et al, 2018); o conhecimento
do produto (ELBON; JOHNSON; FISCHER, 1998; MOLINA; PELISSARI; FEIHRMANN,
2010; MCCARTHY et. al., 2017) e demais comportamentos de consumo, como frequéncia e
quantidade do consumo (ELBON; JOHNSON; FISCHER, 1998; CHUNG, 2009;
RANGANATHAN et al., 2005), horario de refeicdo que consomem, tipos de produtos
consumidos (PALACIOS et. al., 2009), questbes relacionadas a saude e qualidade de vida
(ELBON; JOHNSON; FISCHER, 1998; GULSEVEN; WOHLGENANT, 2017) ou com dietas
especiais relacionadas ou ndo com a intolerancia a lactose (ELBON; JOHNSON; FISCHER,
1998; RANGANATHAN et. al., 2005; PARVIAINEN et al., 2017; CALEGARI et al., 2018),
desconfortos digestivos (ELBON; JOHNSON; FISCHER, 1998; ZINGONE et al., 2016), estilo

de vida (PARVIAINEN et. al., 2017), consumo por recomendacdo de especialistas ou por
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pessoas que conhece (ZINGONE et al., 2016), escala de aceitacdo dos produtos (MOLINA,
PELISSARI; FEIHRMANN, 2010).

Questionamentos iguais ou similares aos citados neste referencial foram incluidos na
escala de avaliacdo de consumo para produtos zero lactose em busca de atingir o objetivo
proposto de conhecer como é o habito de compra do consumidor de produtos zero lactose do
varejo. As escalas de avaliagdo que mais se aproximam como um todo ao modelo deste
estudo sdo a de Senadisai, Trimetsoontorn e Fongsuwan (2014) e a de Soon (2018), pois a
primeira estuda especificamente sobre um produto lacteo zero lactose e a segunda sobre
alérgenos alimentares com separacdo de constructos semelhantes aos que integraram esta
escala. As questdes da escala estdo apresentadas no quadro 7 deste estudo e de acordo com o
referencial tedrico, foram divididos, além da caracterizacdo da populacdo amostral, em quatro
constructos, sendo estes: a intencdo de compra, o conhecimento de compra, as caracteristicas

do produto e o comportamento de compra.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo compreende a execucdo das etapas apresentadas contemplando desde a
construcdo do referencial e modelo tedrico a aplicacdo e validacéo dos resultados. As etapas de
busca, leitura e analise dos resultados seguiram um processo iterativo.

O estudo que compreende uma escala de mensuracao de atitude respeitou as etapas para
desenvolvimento e validacdo da escala, que inicialmente compreendeu uma revisdo da
literatura em artigos e periddicos que embasou a construgdo da escala demonstrada no quadro
7 com o questionario a ser aplicado com constructos, itens e referéncias; validacdo teorica ou
de face; validacdo seméantica ou validagcdo com potenciais respondentes; e validagdo estatistica
(empirica) (HAIR et. al., 2019).

3.1 Etapa 1 - Pesquisa bibliografica e documental para construcgdo do referencial tedrico

A primeira etapa se constituiu na realizacdo de pesquisa bibliografica e documental
para construcdo do referencial tedrico sobre produtos zero lactose, comportamento do
consumidor e constru¢do do modelo de avaliacdo de consumo.

Dentro do campo das técnicas de pesquisa, o estudo foi iniciado pela apropriacdo do
conhecimento cientifico posto ao estado da arte do assunto, assim as técnicas de exploragéo
bibliografica e documental (de livros, artigos cientificos, comunicacdes empresariais, dentre
outros) consolidaram a fundamentacdo tedrica da pesquisa, por meio da qual se apresentaram
0S preceitos sobre o comportamento do consumidor e sobre os produtos considerados zero
lactose e embasaram o modelo de andlise a ser desenvolvido (AAKER et. al., 2004;
BLOOMBERG, COOPER e SCHINDLER, 2011).

Como esta etapa é de cunho tedrico, foi utilizada para parte deste referencial, a revisdo
bibliogréfica sistematica (RBS). A revisdo de literatura constitui um alicerce para a redacédo
cientifica e ha modelos com intuito de direcionar a sua forma de implementacdo. A revisao de
literatura constitui a base para a identificacdo do atual conhecimento cientifico, podendo
identificar hiatos a serem explorados em determinados assuntos (FERENHOF e FERNANDES,
2016).

A revisdo sistematica € um método de investigacao cientifica feito com planejamento
e reunido de estudos originais que passa por um processo rigoroso e explicito de busca para
identificar, selecionar, coletar dados, analisar e descrever as contribui¢fes relevantes a

pesquisa, sintetizando os resultados de multiplas investigacbes primarias por meio de
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estratégias que limitam vieses e erros aleatorios e seguindo um protocolo de pesquisa. (COOK,
MULROW e HAYNES, 1997; CORDEIRO et. al., 2007; FERENHOF e FERNANDES, 2016).

A revisao sistematica pode ser entendida como um processo onde as “entradas’ sao as
informacdes preliminares ao processamento. O protocolo da RBS trata-se de um documento
que descreve 0 processo iterativo, técnicas e ferramentas que serdo utilizadas no processamento.
Ja as “saidas”, apresentam os relatorios e sintese dos resultados (LEVY; ELLIS, 2006;
CONFORTO, AMARAL; SILVA, 2011).

Para esta revisdo bibliografica sistematica — RBS Roadmap, que compde parte da
primeira etapa do estudo, seguiu-se 0s seguintes passos do processo, de acordo com a proposta
de Conforto, Amaral e Silva (2011):

3.1.1 Fase 1l - Entrada

O problema no qual a pesquisa inicial tende a esclarecer na relagao entre as variaveis no
processo do conhecimento do comportamento do consumidor de produtos sem lactose é: como
avaliar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de produtos zero lactose
no varejo brasileiro?

Para responder o problema dessa etapa, a presente fase de pesquisa tem por objetivo
identificar estudos sobre os principais fatores que podem influenciar o comportamento de
compra do consumidor para produtos zero lactose no varejo.

A Dbase inicial de localizacdo de estudosde fontes primarias escolhida foi
a Web of Science (WoS) de origem nos Estados Unidos, devido a sua facilidade de uso, consulta
e atualizacdo de contetdo e por fornecer informaces multidisciplinares com artigos de alto
impacto, cobrindo inclusive publicacbes mais antigas desde 1900 e projetada com a intengédo
de satisfazer os usuarios na analise de cita¢fes. De acordo com Chen (2017), a WoS € um dos
maiores bancos multidisciplinarese aescolha do banco de dadoslimitao escopo
sendo relevante para a construgdo da pesquisa. E importante salientar que para a RBS inicial
foi priorizada a base WoS pelos motivos supra citados, porém, a fundamentacéo teorica agrega
publicacGes de outras bases de dados.

A fim de determinar a combinacdo de palavras de busca que melhor alcancaria o
problema proposto, foi realizada uma pesquisa e testes preliminares. As buscas foram realizadas
por documentos em qualquer idioma encontrados na base e foi pesquisado todo tipo de
documento, sem o filtro de apenas artigos. As palavras de busca foram pesquisadas por topico

e titulo das publicagdes.
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Como critérios de inclusdo, a RBS identifica termos e modelos tedricos e defini¢do de
termos. Os artigos que ndo apresentaram tais informacfes foram excluidos no decorrer dos
filtros de leitura.

Como critério de qualificacdo, esta RBS considerou apenas os artigos que tratam sobre
o tema, em especial, aqueles que apresentaram modelos de questionarios para validacdo de
dados para serem usados em referencial de pesquisa a ser realizada.

O método de busca foi iterativo, ou seja, contemplou ciclos que favorecem o
aprendizado, refinamento da busca, e buscas cruzadas, a partir de referéncias citadas nos artigos
encontrados. Como ferramentas foram utilizados tabelas e programas para este auxilio. O
programa StArt (State of the Art through Systematic Review) desenvolvido pela LAPES —
Laboratorio de Pesquisa em Engenharia de Software da UFSCar — Universidade Federal de Séo
Carlos foi utilizado para identificagdo dos artigos duplicados.

O cronograma geral para realizacdo desta etapa até o final da parte de pesquisa
compreendeu entre setembro de 2018 e outubro de 2019. A busca apenas para a parte da RBS

se deu entre junho e setembro de 2019.
3.1.2 Fase 2 - Processamento

As etapas de busca, leitura e andlise dos resultados passando pelos filtros de leitura e
documentacao e arquivamento seguem um processo iterativo, demonstrados nos quadros 2, 3,

4 e 5, a sequir.

Quadro 2. Palavras de busca e volume de publicacdes encontradas na Principal Colecdo da
Base Web of Science de 1900 a 2019

Quantidade de
Data da
Busca resultados sem
) consulta
filtros
Tépico: consumer behavior* 39.462 15/07/2019
Tépico: “consumer behavior” 8526 15/07/2019
Titulo: consumer behavior* 3636 15/07/2019
Titulo: “consumer behavior” 1823 15/07/2019
Topico: zero lactose* 239 15/07/2019
Topico: “zero lactose” 02 15/07/2019
Topico: lactose free* 3283 15/07/2019




Multidisciplinar:

01

Tépico: lactose-free* 511 15/07/2019
Tépico: consumption lactose free 114 15/07/2019
Tépico: consumption lactose free* 128 15/07/2019
Topico: small business* 30.684 15/07/2019
Tépico: SME 11.481 15/07/2019
Tépico: SME* 154.034 15/07/2019
Fonte: autora, 2019.
Quadro 3. Testes das palavras pela busca booleana
Quantidade Primeiro ano ~ Data da
Busca Booleana . - Observacéo
sem filtro de publicacao consulta
Todos em
Topico: Consumer 05 (4 artigos e 1 revistas 15/07/20
Behavior* AND Tépico: | resumo de | 2012 relacionadas a 19
Lactose free* reunido) alimentacgdo
Tema crescente
de publicaces
Topico: Consumer 162 (106 artigos, (2012: 10, 2014: 15/07/20
Behavior* AND Topico: | 13 reviews, entre | 1995 06, 2015: 17, 19
SME* outros) 2018: 21).
Topico: Consumer
Behavior* AND Tépico: | Néo houve 15/07/20
Lactose free* AND registros 19
Topico: SME*
Nenhuma
categoria sobre
negocios.
Categorias:
Ciéncia da
Topico: Lactose free* . Agriculturae
AND (1);1 r(el\ﬁe"\"/\r/ts')gos ® | 1993 Animal de 115/ 07120
Topico: SME* Produtos: 02;
Ciéncia
Alimentar,
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Tépico: Consume* OR
Consumption* AND

Topico: Lactose free*
AND

Tépico: SME*

01

2006

Categoria
Veterinaria

15/07/20
19

Tépico: Consume* OR
Consumption* AND
Tépico: Lactose free*

229

1991

Categorias: 04
em ciéncia
comportamental

15/07/20
19

Topico: “Consume” OR
“Consumption” AND
Topico: “lactose-free”

44

1993

Categorias: 04
em ciéncia
comportamental

15/07/20
19

Topico: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”
AND

Topico: “lactose” OR
“lactose free*” OR
“lactose-free”

1845

1958

17/07/20
19

Titulo: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”
AND

Topico: “lactose” OR
“lactose free*” OR
“lactose-free”

206

1958

17/07/20
19

Titulo: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”
AND

Titulo: “lactose” OR
“lactose free*” OR
“lactose-free”

79

1958

17/07/20
19

Titulo: (“Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”)
AND

Topico: “lactose free*”
OR “lactose-free”

10

17/07/20
19
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Topico: “Consume” OR
“Consumption” AND
Topico: “Dairy products”

3813

1904

1904: 01,
depois s6 em
1963, crescente
de 1991 até
2019

15/07/20
19

Toépico: “marketing
strategy” AND

Topico: “small business”
OR “small enterprise”

22

1993

15/07/20
19

Topico: “marketing
strategy” AND
Topico: “SME”

52

17/07/20
19

Topico: "small business"
OR "small compan*" OR
"small firm*" OR "small
enterprise?" OR "small
venture?" OR “small
growth” "SME" AND

Topico: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”

AND “lactose” OR
“lactose free*” OR
"lactose-free"

01

2012

Titulo:
Extrusion of soy
protein with
gelatin and
sugars at low
moisture content

17/07/20
19

Tépico: "small business"
OR "small compan*" OR
"small firm*" OR "small
enterprise*" OR "small
venture?" OR “small
growth” OR "SME" AND

Topico: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”

875

1993

17/07/20
19

Topico: "small business"
OR "small compan*" OR
"small firm*" OR "small
enterprise*" OR "small
venture*" OR “small
growth” OR "SME" AND

Topico: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”

AND “strategy”

97

1996

17/07/20
19

Tépico: "small business"
OR "small compan*" OR
"small firm*" OR "small
enterprise*" OR "small
venture*" OR “small
growth” OR "SME" AND

14 (6 artigos)

1998

17/07/20
19
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http://apps-webofknowledge.ez87.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=WOS&search_mode=GeneralSearch&qid=10&SID=6BaP7Z4pvWCKL7kOyYy&page=1&doc=1
http://apps-webofknowledge.ez87.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=WOS&search_mode=GeneralSearch&qid=10&SID=6BaP7Z4pvWCKL7kOyYy&page=1&doc=1
http://apps-webofknowledge.ez87.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=WOS&search_mode=GeneralSearch&qid=10&SID=6BaP7Z4pvWCKL7kOyYy&page=1&doc=1
http://apps-webofknowledge.ez87.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=WOS&search_mode=GeneralSearch&qid=10&SID=6BaP7Z4pvWCKL7kOyYy&page=1&doc=1
http://apps-webofknowledge.ez87.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=WOS&search_mode=GeneralSearch&qid=10&SID=6BaP7Z4pvWCKL7kOyYy&page=1&doc=1

Topico: “Consume*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”

AND “marketing
strategy”

Tépico: "small business"
OR "small compan*" OR
"small firm*" OR "small
enterprise*" OR "small
venture*" OR “small
growth” OR "SME" AND

Topico: “Consume™*” OR
“Consumption” OR
“consumer behavior”

AND “marketing
strategy” OR
“commercialization”

19 (11 artigos) 1998

17/07/20
19

Fonte: Autora, 2019, baseado na WoS
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Na proxima fase, as informacBes documentadas foram: quantidade de artigos

encontrados por periodico, quantidade de artigos excluidos e quantidade de artigos encontrados

na busca cruzada. Optou-se por usar as palavras de busca, ou seja, strings para a referida RBS,

em consulta por tépicos e curinga* devido as variacdes de palavras para ampliacdo da base de

pesquisa, onde foram usados para a busca booleana os termos (consume* OR consumption®*)

AND (lactose free*). O resultado retornou 206 textos sem filtros sobre categorias, tendo a

primeira publicagdo em 1958. Observa-se que a maioria das publica¢fes gira em torno de

categorias do setor de alimentacdo e ndo de negdcios e/ou gerenciamento de empresas. N&o foi

possivel utilizar as palavras de busca referentes as pequenas empresas em Unico conjunto, pois

restringia chegando a ndo apresentar resultados.

Quadro 4. Palavras de busca escolhidas para levantamento da RBS

Titulo: “Consume*” OR
“Consumption” OR “consumer behavior” AND
Topico: “lactose” OR “lactose free*”

OR “lactose-free”

206

documentos

Fonte: autora baseada na pesquisa, 2019.

Apos a etapa de localizagdo, foram extraidos relatorios da base Web of Science dos

206 documentos encontrados e iniciaram-se 0s processos de selecéo e avalia¢do dos arquivos a

serem considerados para a andlise final. Houve 05 artigos duplicados que foram excluidos. De
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acordo com Kubota et. al. (2013), procedeu-se a etapa seguinte, partindo inicialmente da leitura
de titulos, onde foram pré-selecionados 116 documentos que poderiam contribuir para a
pesquisa. Dos documentos excluidos, a grande maioria tratava sobre aspectos no processo
produtivo ou de questdes em animais. Na proxima etapa foram excluidos os documentos que

n&o eram artigos, restando 76 documentos para a leitura de resumo e palavras-chave.

Quadro 5. Critérios adotados para filtragem de artigos em suas respectivas etapas

Quantidade de
Etapas Critérios adotados para sele¢do dos artigos artigos
selecionados

1. Selegdo | (E) Duplicidade de artigo 201 documentos
inicial dos
documentos

(1) © documento pode ter relagdo com a questdo desta RBS.|116 documentos

2 Leitura do| (E) O artigo ndo contempla itens sobre o consumo e/ou
titulo. lactose.

(E) O artigo ndo contempla itens que ajudem a responder 3
guestdo desta RBS.

3. Subselecdo
de documentos| (E) O documento ndo é um artigo 76 artigos
para leitura

(E) O artigo ndo aborda itens relacionados ao consumo, em
4. Leitura dodestaque de produtos zero lactose, produtos lacteos, ou de

resumo elleite. 62 artigos

palavras-chaves | (E) O artigo ndo possui resumo.

(1) O artigo tem relagéo com a questdo desta RBS.

) (E) O artigo contempla itens que ndo ajudam a responder 3
5. Leitura dalquestfo desta RBS.

introducéo e - - - 16 artigos
(E) O artigo nao tem relagdo com esta RBS.

concluséo
(1) O artigo tem relagdo com a questdo desta RBS.
6. Leitura . . N _
completa (1) O artigo ajuda a responder a questéo desta RBS. 15 artigos

(E) = excluséo; (I) = inclusdo
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A quarta etapa desse processo consistiu na leitura dos resumos e palavras-chave, onde
foram excluidos 60 documentos ao total, sendo que destes, 13 ndo possuiam resumo para
leitura. Foram levantados para a quinta etapa de leitura de introducédo e concluséo, 16 artigos.
Mais uma vez, 0os documentos que nao estavam de acordo com os critérios estabelecidos foram

excluidos, restando para a Gltima etapa de leitura completa 15 artigos.
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3.1.1 Fase 3 - Saida

A fase final do roteiro RBS consistiu-se em 4 atividades, sendo elas:

a) Alertas — Consiste na inser¢do de ‘“alertas” nos principais periddicos
identificados durante a condugdo da RBS sendo util para rastrear novos artigos e atualizar o
repositorio de artigos da pesquisa e foi realizado conforme proposto.

b)  Cadastro e arquivo — Os artigos selecionados foram armazenados pela autora.

c)  Sintese e Resultados — E o relatério sintese da bibliografia estudada apresentada
nos resultados e discussdes do presente estudo, descrevendo os principais conceitos e modelos
ja aplicados. Como resultado, tem-se primeiramente o histérico de evolucdo das publicacfes
em acordo com a palavra de busca escolhida, representado na figura 2, antes dos critérios de
qualificacdo, inclusdo e exclusdo. O grafico mostra que houve crescimento no histérico de
publicacdes, porém que este aumento ndo seguiu uma constancia, variando quase sempre com
uma queda no ano posterior ao aumento de estudos encontrados. A primeira publicacdo
relacionada ao assunto foi em 1958 (uma publicacdo), tendo um aumento na década de 1980
(cinco em 1988). Em 2000, foram encontradas 09 publica¢des no ano, seguidos de queda, 11
publicacdes nos anos 2009 também seguidos de queda e resgate de 11 publicacdes em 2013 e
evolucdo de dois anos seguidos apenas em 2017 e 2018. Até o momento desta RBS foram

encontradas 06 publicacdes para o ano de 2019.

Figura 2. Evolucéo das Publicacbes
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N&o hé4 artigos publicados em areas de negdcios ou gestdo de empresas. De acordo com
a base WoS, o gréfico abaixo mostra as cinco principais areas de publicacdo, sendo elas:
Agricultura, Ciéncia e Tecnologia de Alimentos; Medicina Geral e Interna; Gastroenterologia

e Hepatologia; Ciéncia e Tecnologia de Alimentos; Nutricdo e Dietética.

Figura 3. Cinco principais areas de publicacdo
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Fonte: Autora, 2019, baseado na WoS.

O quadro 6 apresenta como resultado da RBS, os artigos selecionados para a leitura
completa, identificando um a um, qual o titulo do artigo, autor, ano, periddico, pais, a

metodologia aplicada e os itens relevantes como fatores-chave encontrado em cada artigo

selecionado.

Quadro 6. Caracterizacdo dos artigos selecionados para analise e sintese

. o . . Itens
Titulo Autor Ano |Periddico |Pais Metodologia
relevantes
Novo
Factors affecting Vargas- Journal  of Analise instrumento
consumption of retail Bello-Perez | 2018 Mliekarstvo Croécia Descritivo sobre 0
milk in Chile etal ! Exploratoria consumo de
leite
Modelo de
questionario
European Consumer Food Cgrleta :Siield adg: para avaliar se
Healthiness Evaluation | Hartmann, . P P alimentos com
. , 2017 |Quality and | Inglaterra |internet MMR
of ‘Free-from’ Labelled | et. al. rotulagem
Preference Research »
Food Products . livre-de”  sdo
Wordwide .
considerados
mais saudaveis
A conjoint analysis to Er):)pz{(l)men;;[orial Questionario
consumer choice in ?raéiona do com | P& avaliagéo
Brazil: Defining device Caleqari. et Food analise coniunta de dispositivo
attributes al gar, €.17018 | Research Alemanha baseada Jem tecnolégico
forrecognizing ' International escolha / para informagéo
customized foods reqressio sobre  produto
characteristics. gres alimentar
logistica
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. - . . lItens
Titulo Autor Ano |Periodico |Pais Metodologia
relevantes
Questbes para
Quantitativo e ent_ende~r a
I satisfacdo  dos

. . Qualitativo. -
Drivers of choice for <1 .| consumidores

A Anélise sensorial. .
fluid milk versus plant- . com atributos

o r Journal  of Teoria MEC
based alternatives: Mccarthy et. . Estados - ._|ou
2017 | Dairy - (anélise de cadeia .
What are consumer al. - Unidos : 1. | caracteristicas
- ; Science final) e Anélise
perceptions of fluid : do produto de
milk? Conjunta. leite fluido em
' Andlise Kano x
relacdo a
alternativas  a
base de plantas
Corte transversal
em todo o pais.
- L Consumo  de
. .. | Parviainen Questionarios . .
Consumption of special lori ional iad dietas especiais,
diets among H, Elorinne Internationa enVIa. 0S por terapéuticas ou
A-L, Journal  Of | Estados correio em 1999, )
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Itens

Titulo Autor Ano |Periddico |Pais Metodologia
relevantes

foram avaliados | validade do
de acordo com leite,

Bausell, '3 e o|e leite e sono
consumo de leite | foram

foi investigados
medido de acordo | dentre  outros
com a NANES | fatores.

11.16. Autorrelato para
Instrumento com | intolerancia ao
12 itens foi | leite e lactose
adaptado de percebida

um instrumento
de 17 itens.
Amostra local de
50 adultos.

Fonte: Autora baseada nas referéncias, 2019.
Nota: Todas as publica¢fes supracitadas compuseram a fundamentacao tedrica.

d)  Modelos tedricos — Variaveis para o modelo tedrico e a sintese do tema estudado
sdo o resultado desta RBS, sendo Util para a continuacdo e aplicacdo da pesquisa, na construgdo
do método e instrumento de avaliacdo para realizacdo de pesquisa a ser posteriormente aplicada
por questionario. O desenvolvimento do instrumento de analise é contemplado em seguida na

etapa 2.

3.2 Etapa 2 — Desenvolvimento da ferramenta de analise do comportamento do

consumidor de produtos zero lactose

Fundamentada na estrutura referencial teérica que foi levantada para construcdo e
embasamento do objetivo que se pretende alcancar, esta etapa consistiu no desenvolvimento do
questionario como instrumento de analise que permitiu identificar os principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de produtos sem lactose. O questionario
composto por perguntas fechadas e que emergiu da fundamentacao tedrica esta apresentado no
quadro 7 e no apéndice incluindo as variaveis categoricas.

A etapa 2 deste método demonstra a construcao da ferramenta de anélise baseada no
quadro 7, que compreende 0s constructos, os itens e as referéncias. Os constructos sao criaces
mentais que precisam de um conjunto de indicadores validos e confiaveis. As construgdes
(conceitos) ndo podem ser avaliadas por um unico item, caso contrario, seria uma variavel
medida e ndo um composto (HAIR et. al., 2019). Os questionamentos da escala de avaliagcdo

foram divididos em quatro constructos, sendo um sobre Intencdo de
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Compra (Int_compra) composto por 7 itens, outro sobre Caracteristicas do Produto Zero
Lactose (Caract_Prod) com 9 indicadores, outro sobre Conhecimento sobre o Produto
(Conhec_P)com 5 itense outro sobre Comportamento de Compra Zero Lactose
(Comp_Co) com 16 variaveis observadas.

O método seguido visa chegar em um modelo de compreensdo do comportamento do
consumidor validando as hipdteses levantadas de quanto os constructos sobre intencdes,
caracteristicas do  produto e  conhecimento  (SOON, 2018; SENADISAI,
TRIMETSOONTORN; FONGSUWAN, 2014; NOLAN-CLARK, 2011; LACERDA,
2007) sobre o produto influenciam em um comportamento de compra e quais as variaveis que
sdo mais consideradas pelos consumidores dentro de cada constructo (CHIN, 1996; RINGLE,
WENDE e WILL, 2005; HAIR et al., 2014).

A escala contempla as variaveis identificadas que vdo desde a caracterizacdo da
populacdo combinados com fatores comportamentais como desconforto apds consumo de leite
e derivados, a ado¢do de dietas especificas, a importancia do alimento livre de lactose, se a
lactose é considerada um atributo alimentar importante, a disposi¢ao para pagar preco premium,
bem como a satisfacdo com atributos como gosto, sabor, textura, odor, variedade,

disponibilidade, preco, informacdes do rotulo e da embalagem e marca.

Quadro 7. Questionario de avaliacao construido para pesquisa

Constructo| ltem Questdo Referéncia
Estou disposto a comprar produtos zero lactose por | Senadisai; Trimetsoontorn;
Int_ 1 recomendacdo de pessoas que conhego e que Fongsuwan (2014)
consomem

Senadisai; Trimetsoontorn; Fo
ngsuwan (2014)

Estou disposto a pagar mais pelo produto zero Chen (2007)

Int_2 lactose Hartmann et. al. (2017)
Blackwell, Miniard, Engel
o (2013)
s Ahmed Khan; Siddiqui (2019)
% Sempre que possivel eu compro produtos zero Senadisai; Trimetsoontorn;
O |nt_3 |
- actose Fongsuwan (2014)
'g Int 4 Acredito que produtos zero lactose sdo de boa Senadisai; Trimetsoontorn;
% - qualidade Fongsuwan (2014)
g Chen (2007)
£ Blackwell, Miniard, Engel
(2013)
Passei a me interessar em produtos zero lactose por Senadisai; Trimetsoontorn;
Int_5 P P Fongsuwan (2014)

causa das propagandas Adaptado

de Urdan, Udan (2001)
Adaptado de Ferreira, Silva
Mota, Garcia (2019)

Int_6 Acredito que produtos zero lactose séo saborosos Chen (2007)
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Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)

Int_7

Acredito que comprando produtos zero lactose
posso melhorar minha qualidade de vida

Chen (2007)

Senadi

sai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)

Conhecimento sobre o Produto

Conhec_1

Conheco o produto zero lactose porque consumo

Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)
Adaptado de Ahmed Khan;
Siddiqui (2019)

Adaptado de Wang et. al.
(2019)

Conhec_2

Conheco produtos zero lactose pelas propagandas

Chen (2007)

Adaptado de Nolan-Clark et.
al (2011)

Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)

Conhec_3

Conheco produtos zero lactose pela reputagéo da
marca ou do fabricante

Calegari et. al. (2018);
Solomon (2016);
Blackwell, Miniard, Engel
(2013)

Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)
Adaptado de Ahmed Khan;
Siddiqui (2019).

Conhec_4

Conheco produtos zero lactose pela qualidade

Chen (2007)
Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)

Conhec_5

Conheco produtos zero lactose por recomendacéo
de especialistas (médicos, nutricionistas)

Zingone et. al. (2017)
Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014)

Adaptado de Nolan-Clark et.
al (2011)

Caracteristicas dos Produtos Zero Lactose

Caract_1

Produtos zero lactose sdo saborosos

Bolenz et. al. (2003)

Chen (2007);

Calegari et. al. (2018)
Nascimento (2014);

Palacios et. al. (2009);

Chung (2009);

Ahmed Khan; Siddiqui (2019)

Caract_2

Produtos zero lactose apresentam um bom aroma
(cheiro).

Chen (2007);
Calegari et. al. (2018);
Ahmed Khan; Siddiqui (2019)

Caract_3

Produtos zero lactose possuem textura agradavel

Chen (2007);
Calegari et. al. (2018);
Gimenez et. al. (2008)

Caract_4

Produtos zero lactose sdo mais saudaveis

Chen (2007)

Adaptado de Liotti et al. (2015)
Hartmann et. al. (2017)
Adaptado de Christoph et. al.
(2018)

Adaptado de Dekker,
Koenders, Bruins (2019)

Caract_5

Produtos zero lactose sdo mais nutritivos

Chen (2007)

Caract_6

Valorizo a lactose como um importante atributo
alimentar

Adaptado de McCarthy et. al.
(2017)
Adaptado de Christoph et. al.
(2018)
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Chen (2007)

Caract_7 | Produtos zero lactose possuem baixas calorias
Caract_8 Produ_tos zero lactose apresentam qualidade Chen (2007)
superior
Hartmann et. al. (2017)
c Compro produtos zero lactose pelas caracteristicas | Nascimento (2014);
aract_9 S -
nutricionais Calegari et. al. (2018)
Ahmed Khan; Siddiqui (2019)
Chen (2007)
Comp_1 [ Compro produtos zero lactose pela qualidade Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014).
Elbon et. al. (1998)
Adaptado de Nascimento et. al.
Comp_2 Minha dieta é baseada em produtos zero lactose e | (2014)
- este ¢ um dos motivos que compro Ranganathan et. al. (2015)
Parviainen et. al. (2017)
Christoph et. al. (2018)
Comp._3 Compro produtos zero lactose pois tenho Elbon et. al. (1998)
- intolerancia a lactose Adaptado de Soon (2018)
Medeiros, Cruz, (2006)
Kotler, Keller (2012)
Compro produtos zero lactose devido ao estilo de Blackwell, Miniard, Engel
Comp_4 vida que adotei (2013)
Solomon (2016)
Santana; Souza (2017)
o Parviainen et. al. (2017)
3 £ Elbon et. al. (1998)
5 u compro produtos zero lactose porque produtos Senadisai: Trimetsoontorn:
S Comp_5 [ com leite animal provocam em mim desconforto ena ' ’
° digestivo (dor de estémago, gases, diarreia) Fongsuwan (2014)
by ' ' Adaptado de Soon (2018)
'c\é Eu compro produtos zero lactose pois um membro | Soon (2018)
S Comp_6 | da minha familia teve rea¢Oes adversas a produtos
g com lactose
g Comp_ 7 Comprp produtos zero lactose pois me mantém Chen (2007)
'g mais ativo
é Comp_8 [ Sinto-me bem comprando produtos zero lactose Chen (2007)
g Elbon et. al. (1998)
8 Chen (2007)
g Senadisai; Trimetsoontorn;
O Fongsuwan (2014)
Comp_9 Produtos zero lactose sdo mais baratos, por isso eu | Calegari et. al. (2018);
- compro Hartmann et. al. (2017);
Pindyck, Rubinfeld (2013);
Varian (2014);
Tasques et. al. (2015)
Ahmed Khan; Siddiqui (2019)
Chen (2007)
Senadisai; Trimetsoontorn;
Comp,_10 O prego dos _produtos zero lactose é justo pelo que Fpngsuwan (2_014)
- oferece, por isso eu compro Pindyck, Rubinfeld (2013);
Varian (2014)
Tasques et. al. (2015)
Elbon et. al. (1998)
Comp_11 | Eu pago mais pelo produto zero lactose Molina et. al. (2010), Mobley

et. al. (2014),
Hartmann et. al. (2017)

Comp_12

Produtos zero lactose estdo na moda

Chen (2007)
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Chen (2007)

Blackwell, Miniard, Engel
Encontro com facilidade produtos zero lactose por | (2013);

iSSO eu compro Nascimento et. al. (2014);
Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014).

Chen (2007)

Senadisai; Trimetsoontorn;
Fongsuwan (2014).
Nascimento et. al. (2014)
Adaptado de Hartmann et. al.
(2017)

Adaptado de McCarthy et. al.
(2017)

Calegari et. al. (2018)
Adaptado de Soon (2018)
Adaptado de Ahmed Khan;
Siddiqui (2019)

Calegari et. al. (2018);
Blackwell, Miniard, Engel(20

Comp_13

Eu compro produtos zero lactose porque encontro

Comp_14 em locais perto de onde eu moro ou trabalho

Compro produtos zero lactose porque confio nas

Comp_15 informagdes do rotulo

13);
Eu consumo produtos zero lactose pelo design da | Senadisai; Trimetsoontorn; Fo
Comp_16
embalagem ngsuwan (2014)
Adaptado de McCarthy, 2017
Adaptado de Ahmed

Khan; Siddiqui (2019)

Fonte: Elaborado pela autora com base nas referéncias, 2020.

3.3  Etapa 3 - Aplicacdo da pesquisa por questionario a amostra

A terceira etapa da pesquisa constituiu a aplicacdo da ferramenta de analise pelo
instrumento de questionario, também conhecido como pesquisa survey junto a amostra
composta por consumidores de produtos rotulados livres de lactose em todo o territério
nacional.

A definicdo do tamanho minimo da amostra para responder de forma adequada a analise
do modelo apresentado na figura 4, seguiu as recomendac@es de Ringle, Silva e Bido (2014)
que explicam como se deve calcular o tamanho de uma amostra para um determinado
modelo. Segundo os autores, para se usar PLS, a variavel latente que recebe mais setas ou tem
maior numero de preditores é aquela que decide o tamanho em questdo.

Observando a figura 4 é constatado que existem trés relacbes sendo que todas as
relacfes sdo referentes & um unico constructo, portanto sao trés preditores. Assim foi utilizado
o0 software G*Power 3.1.7 que realiza o calculo com as especificagdes de Cohen (1998) para a
area de Ciéncias Sociais e do Comportamento, isto €, Tamanho do Efeito Médio, f2=0,15, que
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indica quanto é possivel distinguir as variaveis e poder do teste de 0,80 (a capacidade de o teste
revelar o que ele se propGe a fazer).

Foi calculada uma amostra minima de 77 (setenta e sete) respondentes para o modelo
que se pretendeu testar nesta pesquisa e que esta apresentado na figura 4. Esta amostra
minima é suficiente para se detectar os efeitos desejados da Modelagem de Equagdes
Estruturais com o Método de Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Square — PLS) e
consequentemente as hipoteses Hi (A intencdo de compra para produtos zero lactose influencia
positivamente no comportamento de compra), Hz (O conhecimento do produto zero lactose
influencia positivamente no comportamento de compra) e Hs (A caracteristica do produto zero

lactose influencia positivamente no comportamento de compra).

Figura 4. Variaveis para calculo do tamanho da amostra

Intengcao de
Compra H,
Conhecimento H, Comportamento
do Produto de Compra

Caracteristica
do Produto

Fonte: autora, 2020, baseado em Ringle, Silva e Bido (2014).

O questionario foi enviado por intermédio de um link distribuido por e-mail e midias
sociais aos respondentes direcionando-0os a um sistema de pesquisa online. Foram
devolvidos 369 questionarios, com 258 pessoas que passaram pela pergunta filtro confirmando
que consomem ou ja consumiram produtos zero lactose, ou seja, 70% de respostas validadas,
alcancando um ndmero mais que trés vezes superior a amostra minima.

A amostra também fica validada pelo critério de validade potencial de probabilidade
em que o nimero de respondentes para cada afirmagdo seja igual ao nimero de opcles de
respostas em cada afirmacao acrescentado de 20% para problemas eventuais (HAIR et. al.,

2019), ou seja, para 37 afirmacdes do questionario com 5 opcbes de resposta em cada,
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acrescidos de 20%, a amostra minima seria de 222 respondentes, e foram obtidas 258 respostas
validadas.

3.4  Etapa4 - Tabulacdo e analise dos dados

Para as analises descritivas foi usado o software SPSS 22.0 e o software SmartPLS 2.0
- M3, paraa Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) com o Método de Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Square — PLS), para avaliar a consisténcia do modelo proposto
considerado, em todos 0s testes, o nivel de significancia (o) de 0,05 ou 5% que € o nivel de
significancia mais recomendado na literatura (HAIR, BLACK, BABIN, ANDERSON,
TATHAM, 2005).

Deve-se ressaltar que os modelos de medidas para o calculo da MEE s&o aqueles que
ndo necessitam da normalidade multivariada. Mais especificamente, trés modelos podem ser
usados: Diagonally Weighted Least Square (DWLS) ou Minimos Quadrados Ponderados
Diagonalizados), Weighted Least Square (WLS) ou Minimos Quadrados Ponderados e PLS-
PM (HAIR, BLACK, BABIN, ANDERSON, TATHAM, 2005). Os dois primeiros necessitam
de grandes amostras, enquanto o terceiro o PLS-PM, possibilita uma adequacdo melhor para a
analise de dados em amostras menores, como foi demonstrado pelo calculo do tamanho minimo
da amostra para esta pesquisa.

Quanto aos critérios de ajuste para validacao convergente de modelos que séo analisados
por meio do PLS-PM serao utilizados os seguintes:

- O AVE (Average Variance Extracted - Variancia Média Extraida): deve ser superior a
0,50 e avalia se as variaveis estdo correlacionando positivamente em seus respectivos
construtos. Assim, quando as AVEs sdo maiores que 0,50, admite-se que o modelo converge
para um resultado satisfatorio (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR JR et. al., 2014).

- Coeficiente alfa de Cronbach: avalia a consisténcia interna ou homogeneidade sendo
0 meio mais utilizado para avaliacdo da confiabilidade. Seus valores recebem forte influéncia
pelo nimero de itens do instrumento de medida. Portanto, quanto a correlacdo média entre os
itens, se tais correlagbes forem altas evidenciam que os itens medem o0 mesmo constructo.
Valores acima de 0,7 sdo considerados ideais, porém proximos a 0,60 ja sdo considerados
satisfatorios (SOUZA; ALEXANDRE; GUIRARDELLO, 2017; HAIR JR. et. al., 2014).

- Confiabilidade Composta: medida utilizada para avaliar o modelo de mensuragéo que

descreve o grau em que os indicadores representam o constructo latente em comum, além do
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exame de cargas para cada indicador, tanto a confiabilidade composta, quanto o alfa de
Cronbach (consisténcia interna) sdo critérios que avaliam a correlacdo das variaveis e
demonstram o quanto as variaveis “conversam’ entre si. De acordo com Hair Jr. et. al. (2014),
para efeito de ajuste, o valor deve ser maior que 0,70 (70%).

- R quadrado (R?): Parte das variaveis que explicam as variaveis e indicam a qualidade
do modelo de ajustamento. Para a area de Ciéncias Sociais e Comportamentais, Cohen (1988)
sugere que R?=2% seja classificado como efeito pequeno, R?=13% como efeito médio e
R?=26% como efeito grande.

- O tamanho do efeito, também chamado como comunalidade ou indicador de Cohen
(f2): Avalia como cada construcéo é "Gtil" para o ajuste do modelo. Os valores de 0,02, 0,15 e
0,35 sdo considerados de pequenos, médios e grandes, respectivamente, segundo Hair Jr. et. al.
(2014).

- A Redundancia, também conhecida como validade preditiva ou indicador de Stone-
Geisse (Q?): Avalia a precisdo do modelo de ajuste. Os critérios de avaliacdo sdo valores
maiores que zero (HAIR JR. et. al., 2014).

Apds estes ajustes, deve-se avaliar a validade discriminante do modelo, ou seja, se as
variaveis explicam coisas diferentes. Para tanto, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker,
que compara as raizes quadradas dos valores dos AVE’s de cada variavel com as correlaces
dele (Pearson) para com as outras variaveis (ou variaveis latentes) (FORNELL; LARCKER,
1981). Segundo os autores, a raiz quadrada das variaveis deve ser maior que o valor de sua
correlagcdo com as outras variaveis.

Por fim, foi avaliada a significancia ou p-valor das relagbes causais (coeficientes de
caminho ou de regressao) e das correlacfes entre as variaveis latentes (variaveis) e as variaveis
observadas (itens da escala). O recurso do SmartPLS usado foi o modulo “bootstrapping” com

1000 amostragens.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Com o questiondrio construido com base nos conceitos e nas teorias encontradas sobre
0 tema zero lactose, foi realizadaa validacdo tedrica ou de facee devidos
ajustes sugeridos por quatro especialistas, conforme recomendado por HAIR et. al. (2019) e em
seguida, classificadas as perguntas de forma aleatdria de 1 (um) a 37 (trinta e sete). Para esta
classificacdo aleatoria, foi utilizado o site http://www.random.org/sequences/ e definidas as
variaveis categoricas da pesquisa como sendo sexo, faixa etaria, estado civil e renda familiar.

Em um segundo momento e conforme disposto por Hair et. al. (2019), foi realizado o
pré-teste junto a 20 (vinte) pessoas selecionadas por serem consumidores de produto zero
lactose e assim, realizar a avaliacdo semantica e observar a existéncia de alguma dificuldade de
interpretacdo por parte destes consumidores. Desta forma, foi possivel identificar alguns termos
que durante o processo de avaliacdo e validacdo pelos especialistas foram considerados
“comuns”, mas que, para o entendimento do consumidor, foi necessaria uma adequagdo. Ao
final dessa etapa, passou-se a etapa seguinte de aplicacdo do instrumento de pesquisa.

O questionario foi aplicado utilizando uma escala Likert de 5 pontos onde, foi solicitado
que fosse atribuida uma nota de 1 (um) até 5 (cinco) para quanto discorda ou concorda com
cada frase, onde UM significava que discorda totalmente com a frase e CINCO significava que
concorda totalmente com a frase. As escalas do tipo Likert sdo as mais utilizadas para medir
atitudes (HAIR et. al., 2019; SOON, 2018).

4.1 Caracteristicas da Amostra

Antes de caracterizar a amostra, deve-se ressaltar que foram consideradas apenas as
respostas de pessoas que respondiam “sim” para a questdo: “Vocé consome ou j& consumiu
algum produto "zero lactose"?”. Desta forma, foram coletadas 258 respostas. Considerando as
variaveis categoricas da pesquisa, o perfil dos respondentes ficou formado por 86,8% de
pessoas do género feminino e 13,2% do género masculino, sendo que 51,6% estdo em idade
entre 25 e 39 anos, 33,7% entre 40 e 59 anos, 8,5% entre 18 e 24 anos e 6,2% acima de 60 anos.

Quanto ao estado civil 64,4% sdo casados e 35,6% solteiros. Quanto a renda familiar,
duas faixas foram predominantes: de 4 a 10 salarios minimos (34,1%) e de 2 a 4 salarios
minimos (29,8%). De 0 a 2 salarios minimos (19,4%), de 10 a 20 salarios minimos (13,6%) e
acima de 20 salarios minimos (3,1%) completaram as faixas de renda da pesquisa, conforme

figura 5.
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Figura 5 — Renda familiar da amostra

@ De 0 até 2 salarios minimos ( de 0 até

R3S 2090)
@ De 2 a 4 salarios minimos (de RS
209001 a RS 4180)
_!. De 4 a 10 salarios minimos (de RS

4150,01 a RS 104530)
@ De 10 a 20 salaros minimos (de RS
19,4% 10450.01 a RS 20900)
@ Acima de 20 salarics minimos (acima
de RS 20900)

Fonte: Autora com base nos dados da pesquisa

4.2 Analises dos dados para ajuste do modelo

Qualificado o perfil da amostra e com os dados obtidos na etapa da coleta de dados, foi
estimado o modelo reflexivo, no qual os indicadores sdo as manifestacdes para cada constructo.
No modelo reflexivo, a varidvel latente causa as variaveis observadas (TABORGA,
EDUARDO, 2013). Os constructos, Intengdo de Compra (Int_compra), Caracteristicas do
Produto Zero Lactose (Caract Prod) e Conhecimento sobre o Produto (Conhec_P) foram
classificados como “contribuidores” para a formacdo do Comportamento de Compra Zero
Lactose (Comp_Co) e cada um atende a uma hipotese que esta sendo analisada pela pesquisa.

Dando sequéncia, foram inseridos todos os indicadores (itens) em cada um de seus
respectivos constructos e gerado o modelo inicial para a analise dos dados (figura 6).

Com o modelo definido, foi realizada a primeira rodada de analise dos dados no software
SmartPLS 2.0 — M3 utilizando a base de dados com 258 respondentes e, assim, foram
descartados os itens com baixa qualidade de ajuste no modelo, isto &, itens com carga fatorial
abaixo de 0,50 dentro de seu constructo. Este valor de referéncia recomendado por Chin (2009)
explica o quanto cada item “conversa” com os outros itens dentro do mesmo constructo para
permitir um ajuste de maior qualidade, conforme recomendado pela literatura (CHIN, 2009;
RINGLE, WENDE e WILL, 2005).
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Figura 6 — Modelo da Pesquisa
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Caract 9
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Comp_8
Comp_9

Fonte: Autora da pesquisa. 2020.

Além desta condicdo inicial, foram seguidos os critérios de ajuste apresentados na tabela
1 e, para atender estes critérios, ndo foi possivel considerar o modelo ajustado na primeira
rodada, e assim, foram realizadas outras duas rodadas para se buscar o ajuste do modelo que,
acontece quando todas as variaveis apresentam carga fatorial minima a partir de 0,50 e 0 AVE
(Average Variance Extracted) de todos os constructos ficam acima de 0,50.
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Tabela 1 - Critérios de qualidade de ajuste de modelos de especificacdo - SEM

Constructo AVE Co&f;lr?qt;)lcl)lstigde R? C,?(I)Labgem Comu(l;?)lldade Redu(ch:;mua
Caract_Prod 0,503 0,875 il 0,833 0,340 0,340
Comp_Compra 0,528 0,817 0,613 0,704 0,221 0,307
Conhec_Prod 0,574 0,801 sl 0,629 0,163 0,163
Int_Compra 0,520 0,811 sl 0,692 0,215 0,215
0,02
pequeno,
valoresde 555 >0,70 0.13 >0,60 Nota 1% Positivo
Referéncia medio e
0,26
grande

*Nota 1: Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados, respectivamente, pequeno, médio e grande

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

Apds esta primeira adequacdo e conforme apresentado na tabela 1, foram avaliados o
alfa de Cronbach (consisténcia interna) e Confiabilidade Composta que sdo usados para avaliar
se a amostra esta livre de vieses, ou se as respostas como um todo, sdo confidveis. Para todos
0s constructos estabelecidos no modelo, o Alfa de Cronbach apresentou valores acima do valor
de referéncia. Quanto a Confiabilidade Composta, mais adequada ao PLS-PM por priorizar as
varidveis de acordo com as suas confiabilidades, este também demonstrou que a amostra esta
livre de viés.

Quanto ao tamanho do Efeito ou indicador de Cohen (f2), este avalia como cada
construcdo é "util" para o ajuste do modelo. Os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados
de pequenos, médios e grandes, respectivamente e que, neste caso, pode-se considerar que no
modelo todos 0s constructos sdo Uteis e explicam o modelo de forma dtil, por apresentar
indicadores de média e grande utilidade. J4 a validade preditiva (Q?) ou indicador de Stone-
Geisse avalia a precisdo de ajuste do modelo e pelos valores, pode-se afirmar que ele possui
uma boa precisdo. O critério de avaliacdo € que os valores sejam maiores que zero (Hair et al.,
2014). Os referidos indicadores de qualidade estdo expressos na tabela 1.

Aléem da qualidade do ajuste do modelo, deve-se analisar a validade discriminante
apresentada na tabela 2, pois as variaveis devem se relacionar com mais forca dentro do seu
constructo e de forma independente aos outros constructos (Hair et al., 2014). Usa-se para tal o
critério de Fornell e Larcker (1981), que compara as raizes quadradas dos valores AVE para
cada constructo com as correlagdes (Pearson) deste comparado aos valores dos outros
constructos. As raizes quadradas das AVE devem ser maiores do que a correlacdo entre as

variaveis, segundo critério definido por Fornell e Larcker (1981).



64

Tabela 2 - Avaliacdo da Validade Discriminante - Comparacédo das raizes quadradas das AVE
(em amarelo na diagonal principal) versus correlagdo entre construtos

Caract Prod Comp_Compra Conhec Prod Int Compra

Caract_Prod 0,709
Comp_Compra 0,537 0,727
Conhec_Prod 0,505 0,703 0,758
Int._ Compra 0,537 0,681 0,593 0,721

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Para todas as variaveis, a analise da tabela 2 demonstra que as raizes quadradas das
AVE’s sdo maiores que as correlacdes entre eles. Esse fato qualifica ao modelo a validade
discriminante e a capacidade de ser interpretado.

Por fim, com o objetivo de avaliar a qualidade geral do modelo ajustado da pesquisa
(figura 7), foi calculado o indicador GoF (Goodness-of-Fit), que é dado pela média geométrica
do R2 médio, que neste caso é um unico valor e AVE ponderada média (RINGLE; WENDE;
WILL, 2005). Os indices de adequacdo GoF avaliam a diferenca entre a matriz de variancia-
covariancia do modelo estimado tendo como base a medi¢do do construto modelado e sdo
comumente usados em analise fatorial confirmatoria e aplicaveis a analise comporta
confirmatoria (HAIR JR; HOWARD; NITZL, 2020). O valor calculado foi de 0,570 e indicou
que o modelo pode ser considerado com bem ajustado, uma vez que valores acima de 0,36 sdo
considerados bons para areas como ciéncias sociais e comportamentais (WETZELS,
ODEKERKEN-SCHRODER; OPPEN, 2009). Sendo assim, a figura 7 apresenta o modelo final
apos atender os critérios de ajuste.

Apbs a constatacdo de que o modelo teve um ajuste adequado, pode-se analisar as
hip6teses criadas a partir da teoria e que foram propostas na presente pesquisa e que Sdo
representadas nas relagdes entre os constructos da figura 7.
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Figura 7 — Modelo ajustado da pesquisa
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

Nota: Todos os coeficientes de caminho e as cargas fatoriais se mostraram significantes (t > 1,96; p < 0,05), tendo
sido estimados por meio do método de reamostragem (bootstrap) com n=258 e 1000 repeticdes (RINGLE,
WENDE; WILL, 2005).

No modelo apresentado na figura 7, é possivel observar o quanto cada constructo
contribui para a construcdo do comportamento de compra para produtos zero lactose. Neste, é
possivel observar que a caracteristica do produto € o que contribui com menor carga (0,13) para
a construcdo do comportamento de compra, sendo o conhecimento sobre o produto o constructo
mais forte (0,425). Feito este processo, pode-se analisar as hipdteses apresentadas na tabela 3

que foram propostas pela pesquisa.
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Tabela 3 - Avaliacdo das hipoteses

Hipoteses Coeficiente de Caminho () p-valor Conclusédo
H3 - Caract_Prod -> Comp_Compra 0,130 0,05  Suportada
H2 - Conhec_Prod -> Comp_Compra 0,425 0,05  Suportada
H1 - Int_compra -> Comp_Compra 0,359 0,05 Suportada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

A anélise da tabela 3 demostra que, se considerado um nivel de significancia de p < 0,05
(5%), todas as hipdteses sdo validas e suportadas tendo o maior coeficiente de caminho na
relacdo entre o conhecimento do produto e o comportamento de compra (H2: O conhecimento
do produto zero lactose influencia positivamente no comportamento de compra) e 0 menor na
caracteristica do produto (Hs: A caracteristica do produto zero lactose influencia positivamente
no comportamento de compra). Sendo assim, para essa amostra, 0 Comportamento de Compra
para Produtos Zero Lactose tem relagdo com os trés constructos levantados pela pesquisa,

tendo estes contribuido para a construcdo deste comportamento.

4.3 Discussao dos Resultados

Em uma andlise mais detalhada do modelo ajustado, o mesmo evidencia que o
constructo mais forte que ird gerar um comportamento de compra para produtos zero lactose é
conhecimento do produto, em consonancia com 0S autores
Chantasophon e Leelawacharamas (2007), Nolan-Clark (2011) e Senadisali,
Trimetsoontorn e Fongsuwan (2014) em que informac@es e conhecimento geram curiosidade e
desejo de consumir. As variaveis dessa dimensdo consistem em conhecimento porque
consomem, pela reputacdo da marca ou do fabricante e pela qualidade, sendo estas usadas para
atomada a decisdo de compra. Outra questdo que pode justificar o destaque do constructo
conhecimento do produto com maior carga para se gerar a compra € que 0 mesmo se alinha
com as etapasdo processo de decisdo de compra (RAMYA; ALIA, 2016; KOTLER e
KELLER, 2012, BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013; MERLO; CERIBELLI, 2014), de
identificacdo de necessidades e busca de informagdes a fim de avaliar as alternativas para
efetuar a compra e a avaliacdo pds compra, que toma como base a experiéncia do consumo.

As mulheres representaram 86% dos entrevistados, corroborando com os resultados em

que género influencia todo o consumo como apresentado por Elbon et. al. (1998) e outros
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estudos como os de Yilmaz-Ersan, Ozcan e Akpinar-Bayizit (2020), Soon (2018), Zingone et.
al. (2017). E altamente provavel que as mulheres dominem o papel de compra (YILMAZ-
ERSAN; OZCAN; AKPINAR-BAYIZIT, 2020; SOON, 2018; ELBON et. al. ,1998) e
preparacdo de alimentos (SOON, 2018) além de serem mais conscientes com satde e com maior
conhecimento sobre nutricdo (ELBON et. al. 1998; YILMAZ-ERSAN, OZCAN E AKPINAR-
BAYIZIT, 2020). A maior concentracdo da idade da amostra é de jovens adultos (51,6%) e
adultos. Mais de 60% sdo casados ou com unido consensual. Quanto a renda familiar, as classes
de rendimentos mais representativas (de 4 a 10 salarios minimos e de 2 a 4 salarios minimos)
foram as intermediérias em que somadas representam aproximadamente 64% da populagéo,
seguida da populacdo de baixa renda, com 19,4%. S&80 bem representativos 0s numeros da
populacdo de baixa renda, devendo as empresas compreender as necessidades deste publico.

Um aspecto interessante sobre a amostra, foi constatar que mais de 60% das pessoas
que compram os produtos zero lactose sdo intolerantes declarados a este dissacarideo ou
apresentam desconforto digestivo apds consumir produtos com leite animal, conforme disposto
por Elbon et. al. (1998), Senadisai; Trimetsoontorn; Fongsuwan (2014) e Soon (2018) e 40%
relatam que compram, pois, membro da familia possui reacdes adversas a produtos com lactose,
como apontado por Soon (2018). Estas afirmagOes ficaram evidentes nas respostas dos itens
Comp_3 (Compro produtos zero lactose pois tenho intolerancia a lactose), Comp_5 (Eu compro
produtos zero lactose porque produtos com leite animal provocam em mim desconforto
digestivo (dor de estdbmago, gases, diarreia)) e Comp_6 (Eu compro produtos zero lactose pois
um membro da minha familia teve reaces adversas a produtos com lactose) que ndo ficaram
no modelo final.

Outro ponto importante validado pela pesquisa foi a importancia da reputagdo da marca
e do fabricante para o conhecimento do produto, em acordo com o disposto por Senadisali,
Trimetsoontorn Fongsuwan (2014) e Calegari et. al. (2018) e esta questdo esta relacionada a
percepcdo do produto e pode criar confianga do consumidor em um produto ou servigo o que
ocasiona o comportamento de compra. Além do mais, as pessoas que consomem estes produtos
passam a ser reconhecidas dentro de grupos da sociedade e adquirem produtos pelo significado
dos mesmos, 0 que pode explicar a escolha e fidelidade as marcas (RAMYA,; ALIA, 2016;
SOLOMON, 2016; MERLO; CERIBELI, 2014; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Um fato curioso apontado é que os itens relacionados com a intengéo de compra pelo
estimulo das propagandas e conhecimento do produto por propagandas (Int_1 “Estou disposto
a comprar produtos zero lactose por recomendagéo de pessoas que conhego e que consomem”

e Int_5 “Passei a me interessar em produtos zero lactose por causa das propagandas’) nédo
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ficaram reconhecidas dentro do modelo ajustado de analise, contrapondo Blackwell, Miniard e
Engel (2013) e os modelos também aplicados por Chen (2007) e Senadisai, Trimetsoontorn e
Fongsuwan (2014).

A analise detalhada do modelo final também comprova que quem consome e compra
reconhece os padrfes de qualidade como um atributo importante, assim como apontado nos
estudos de Chen (2007), Senadisai; Trimetsoontorn; Fongsuwan (2014) e Ahmed Khan e
Siddiqui (2019). O modelo ajustado aplicado demonstra que quem compra adota um estilo de
vida e segue dieta restritiva. Para que possam adquirir produtos que atendam essas necessidades
e beneficios, eles confiam nas informagdes do rotulo e nas informag@es nutricionais dispostas
na embalagem (NASCIMENTO et. al., 2014; CALEGARI et. al., 2018; HARTMANN et. al.,
2017; MCCARTHY et. al., 2017; SOON, 2018; AHMED KHAN e SIDDIQUI, 2019). Os
apontamentos sobre as empresas de producdo de alimentos considerar as necessidades, 0s
beneficios e estilos de vida dos consumidores em busca de satisfazer suas exigéncias sdo
condizentes com as evidéncias de Senadisai; Trimetsoontorn; Fongsuwan (2014), Parviainen et
al. (2017), Elbon et. al. (1998), Nascimento et al. (2014), Ranganathan et. al. (2015) e Christoph
(2018).

Pela Teoria da Acéo Racional de Fishbein e Ajzen (1975), as crencas dos consumidores
formam as suas percepg0es e essas percepcdes formadas exercem influéncia sobre a intengéo
de compra. Para a amostra, a intencdo de compra pelo produto é evidenciada pela crenca de que
os produtos zero lactose sdo de boa qualidade, por acreditarem que sdo saborosos, por pessoas
gue sempre gue possivel adquirem tais produtos e pela disposi¢do em pagar mais pelo produto.

As questdes relativas a preco ndo ficaram no ajuste do constructo de comportamento de
compra, mas aparecem no constructo de intencdo de compra, porém, 45% da amostra nédo
evidencia a predisposi¢do para pagar mais pelos produtos zero lactose e mesmo ndo estando
disposto a pagar mais, 78% da amostra afirmam que pagam mais pelo produto, enquanto 59%
ndo consideram que o pre¢o seja justo. Para produtos zero lactose, o preco considerado alto
pelo que oferece pode ser uma barreira de compra, indo ao encontro do disposto por Liotti et
al. (2015), que considera 0 preco dos produtos alimentares, entre outros, empecilhos para
qualidade de vida relacionada a salde. Além disso, seguindo as consideragGes da
microeconomia onde hé a racionaliza¢do e maximizacdo da utilidade, pode-se considerar uma
dificuldade em englobar os produtos zero lactose dentro de uma melhor cesta de mercado.

O modelo ajustado evidencia que sete das nove caracteristicas aplicadas validam o
comportamento de compra para a amostra, sao elas: aroma, textura, produtos mais saudaveis,

mais nutritivos, baixas calorias, qualidade superior e caracteristicas nutricionais. Contrapondo
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0 estudo de Christoph et al. (2018) que valoriza o glGten como um importante atributo alimentar
e de McCarthy que sem lactose também é um importante atributo alimentar para consumidores
alternativos de origem vegetal e consumidores de laticinios e ndo lacteos, a lactose nao foi
valorizada como um importante atributo alimentar e, portanto, ndo ficou validada no modelo.
A caracteristica produtos zero lactose sdo saborosos também nédo foi validada pelo modelo
dentro do constructo de caracteristicas, ndo sendo considerado uma verdade absoluta, mas a
questdo relacionada ao sabor ficou presente no modelo, integrado ao constructo de intencéo de
compra pela crenca de que séo saborosos.

Os consumidores de produtos zero lactose também percebem o valor de tais produtos
alimentares além de suas caracteristicas intrinsecas, como, por exemplo, textura e aroma, pois
consideram varidveis extrinsecas para a decisdo de compra, tais como marca, Preco,
informacd@es do rotulo, assim como disposto por Calegari et. al. (2018).

De acordo Chantasophon e Leelawacharamas (2007) e Senadisai, Trimetsoontorn e
Fongsuwan (2014) sobre os consumidores escolherem o produto que satisfaz as necessidades
de nutrientes do corpo, a pesquisa ja destoa pois nao evidencia que os produtos zero lactose sdo
consumidos por serem considerados mais nutritivos ou mais saudaveis, porém grande parte dos
consumidores de produtos zero lactose os consomem pelas suas caracteristicas nutricionais, em
entendimento com o disposto por Dekker, Koenders; Bruins (2019) que consideram 0s
nutrientes de produtos lacteos essenciais e produtos zero lactose contemplam esses nutrientes
em suas caracteristicas.

Quanto a conveniéncia de compra, apesar de ndo validado no modelo ajustado, a
investigagdo constatou que 59% ndo encontram o0s produtos zero lactose com facilidade,
devendo ser mais bem distribuidos e apresentados no ponto de venda.

O quadro 8 retine as principais variaveis apontadas apenas pelo modelo ajustado da
pesquisa, destacando, pelo modelo validado, os principais atributos extrinsecos e intrinsecos
considerados pelos consumidores de produtos zero lactose, os beneficios esperados pelos
consumidores para tais produtos e as barreiras que impedem o crescimento do consumo de

produtos zero lactose.

Quadro 8. Atributos, barreiras e beneficios relativos aos produtos zero lactose validados pelo
modelo ajustado
Classificagdo | Aspectos

Atributos Aroma, textura, aspectos e caracteristicas nutricionais, saudavel, nutritivo,

intrinsecos qualidade, sabor.
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Atributos Preco, reputacdo da marca ou do fabricante, informacdes do rétulo.

extrinsecos

Beneficios Saude, nutri¢do, bem-estar, qualidade de vida, ndo engordar ou redugéo de
peso.
Barreiras Falta de conhecimento e informagéo, preco, qualidade.

Fonte: Autora baseada na pesquisa, 2020.

Dentro da abordagem de Sheth, Newman e Gross (1991) também comentada por Merlo
e Ceribelli (2014) e Rahnama e Rajabpour (2017), no qual demonstra cinco valores de consumo
que influenciam a tomada de decisdo pelo consumidor, encontramos no modelo ajustado, 0s
sequintes fatores: a) funcionais, relativos a funcionalidades para as quais 0s produtos ou
servicos foram desenvolvidos, derivados de suas caracteristicas ou atributos e estdo ligados a
beneficios utilitaristas: conhecimento, intencdo de compra e comportamento de compra pela
qualidade, caracteristicas como aroma, textura, saudabilidade, nutritivos, baixas calorias,
qualidade superior e suas caracteristicas nutricionais, b) sociais, que sdo motivos voltados a
necessidade dos consumidores serem aceitos ou de serem associados a determinados grupos
sociais: conhecimento pela reputacdo da marca ou do fabricante; estilo de vida c) emocionais
sdo motivos ligados a sentimentos despertados pelos produtos e/ou até marcas nos
consumidores: conhecimento pela reputacdo da marca ou do fabricante, intencdo de compra
pelo sabor; d) epistémicos, relacionados a capacidade de uma alternativa despertar curiosidade,
fornecer novidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento: intencdo de compra sempre que
possivel e; e) condicionais, relativos a determinada situacdo ou circunstancias: conhecimento

pois consome, compra devido a dieta restritiva.

4.4 Implicagdes Gerenciais

Industrias e rede varejo do setor de produtos zero lactose devem considerar alguns
aspectos em suas estratégias, levando em conta que os consumidores ndo classificam o consumo
de produtos zero lactose como um modismo, mas sim que esta relacionado a um estilo de vida
adotado e/ou uma dieta baseada em produtos zero lactose, fazendo necessario o direcionamento
das acdes a este publico-alvo consumidor, que preza a qualidade e confia nas informacdes do
rotulo, podendo oferecer destaques da informacdo na rotulagem do produto, como também
disposto por Ahmed Khan e Siddiqui (2019) e Giehl (2018), que apontam que a informagéo
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nutricional est4d entre um dos elementos importantes que precisam de maior foco pelos
fabricantes de laticinios. As informagdes do rotulo também merecem destaque pois sdo mais
vistas pelas mulheres (GIEHL, 2018) e as mulheres formam o maior publico consumidor para
0s produtos zero lactose pelos motivos supra citados.

E importante destacar que ha uma demanda consideravel pela populagio de baixa renda,
devendo as empresas entender suas necessidades, limitacbes e adequar sua forma de
comunicacdo, podendo manter os atuais clientes ou conquistar novos mercados e aumentar as
vendas. A precificacdo, por exemplo, é apenas um item estratégico que depende do valor
percebido pelo consumidor.

Consumidores apontaram que possuem dificuldades em encontrar os produtos zero
lactose na rede varejo, devendo a industria melhor distribuir seus produtos e o varejo posiciona-
los de forma adequada no ponto de venda.

Outro viés é, visto que o conhecimento do produto zero lactose ndo é formado pela
recomendacdo de especialistas e nem pelas propagandas, mas é considerado para tal
conhecimento, a reputacdo da marca ou do fabricante, estas devem ser exploradas com uma
boa estratégia de branding, para que a boa reputacao da empresa auxilie na construcao da marca,
assim como uma boa marca pode auxiliar na reputagdo da empresa, assim como evidenciado
por SERIC, OZRETIC-DOSEN e SKARE (2020), em que a consisténcia da comunicagio tem
uma forte impacto na confianca e lealdade a marca. O quanto a falta de compreensdo impede
ou ndo o consumo do produto zero lactose? Se os potenciais consumidores entendessem melhor
0 contetido das propagandas, estas poderiam ser fonte de informacéo e incentivo de consumo,

favorecendo a eficiéncia das empresas no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Num mercado altamente competitivo com pressdo sobre 0s precos, esta investigacdo
pretendeu compreender o comportamento do consumidor brasileiro de produtos zero lactose, a
fim de direcionar estratégias e diferenciais a inddstria do setor e subsidiar a academia acerca do
tema.

Por este estudo intitulado “um estudo dos habitos de compra do consumidor de produtos
zero lactose” pode-se investigar as principais variaveis que influenciam as intencdes,
percepcOes, atitudes e comportamentos destes consumidores e por ele, pode-se concluir que,
tanto o conhecimento sobre os produtos zero lactose, quanto a intencdo de compra e as
caracteristicas dos produtos geram comportamento de compra no varejo brasileiro. Todavia, 0
constructo mais relevante para quem compra e consome produtos rotulados como livres de
lactose é o conhecimento do produto. As trés variaveis que validam o conjunto do conhecimento
do produto s&o, conhecimento pois consome; conhecimento pela reputagdo da marca ou do
fabricante e conhecimento pela qualidade.

As organizacOes também podem investir em informacdes para gerar as percepcoes e
conhecimento da marca ou do produto, conforme disposto pelo modelo integrativo de
comportamento do consumidor de Howard (1989), que no processo sistematico de decisao de
compra pelo consumidor reconhece a importancia da marca na tomada de decisdo de compra.

Pelo modelo ajustado, os atributos intrinsecos de maior relevancia para validar o
comportamento do consumidor de produtos zero lactose foram: aroma, textura, aspectos e
caracteristicas nutricionais, saudavel, nutritivo, qualidade e sabor; enquanto os atributos
extrinsecos validados foram: preco, reputacdo da marca ou do fabricante e informacg6es do
rotulo. Os consumidores desta categoria buscam obter como beneficios pelo consumo: salde,
nutricdo, bem-estar, qualidade de vida, manutencdo ou reducdo de peso. As barreiras se
apresentam como obstaculos ao consumo e fatores como o preco considerado caro, qualidade
e falta de conhecimento e informacéo devem ser observados pelas empresas deste setor.

Considerando que varios atributos intrinsecos foram destacados nas caracteristicas dos
produtos zero lactose, os resultados implicam que as estratégias de marketing devem também
direcionar seus esforcos para o aprimoramento do produto. O conhecimento dos atributos do
produto que vao induzir a consequéncias e beneficios permite que as inddstrias do setor
invistam em melhoria na pesquisa e desenvolvimento de produtos e marcas pelas empresas com

direcionamento dado pelas preferéncias do consumidor.
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As mulheres sdo destaque no consumo de produtos livres de lactose, provavelmente pelo
fato de dominarem as preparacdes de refei¢des e o papel de compra e 0 consumo desta categoria
é consideravel desde a populacéo de baixa renda.

A pergunta filtro realizada nesta investigacao direcionou os respondentes apenas para
individuos que consomem ou consumiram produtos zero lactose, sendo assim, as pessoas que
nunca consumiram os produtos rotulados livres de lactose ndo foram contempladas na amostra,
sendo uma limitacdo desta pesquisa. Recomenda-se o aprofundamento de um estudo em busca
de preencher este hiato e conhecer qual a percepcdo por parte do publico que ainda ndo é
consumidor e quais as barreiras de consumo para eles. Uma outra limitacao do estudo é quanto
a conveniéncia de compra, no qual é indicado um aprimoramento sobre conveniéncia e locais
de compra em que contemple, por exemplo, 0s aspectos de compra por meios eletrénicos no
varejo nacional. Sugere-se ainda um estudo que contemple sobre a frequéncia de consumo para

0s produtos zero lactose.
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APENDICE 1 — Questionario aplicado
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Variavel SEU
Categorica Opcoes de Respostas PERFIL
Sexo 1 - feminino 2 - masculino
Idade 1-de 18 a24 anos 2 - de 25 a 39 anos 3 - de 40 a 59 anos 4 - acima de 60 anos

1- Solteiro(a)/Separado(a)/desquitado(a)/divorciado(a)/vilvo (a).
2- Casado(a) ou unido consensual.
Estado civil
1 - Até 02 salarios minimos
2 - De 2 a 4 sal&rios minimos
3 - De 4 a 10 sal&rios minimos
Renda mensal 4 - De 10 a 20 salarios minimos
da familia 5 - Mais de 20 sal&rios minimos
PERGUNTA FILTRO: Vocé consome ou ja consumiu algum produto **zero
lactose'? 1 - Sim 2 - N&o
Abaixo ha uma escala para avaliar a sua opiniao.
Na coluna NOTA dé uma nota dentro da escala de 1 (um) ATE 5
No (cinco) para quanto vocé discorda ou concorda com cada frase. NOTA
' Onde UM vocé discorda totalmente da frase e CINCO vocé
concorda totalmente com a frase.
P 1 Conhego o produto zero lactose porque consumo
P 2 Eu consumo produtos zero lactose pelo design da embalagem
P 3 Eu compro produtos zero lactose porque encontro em locais perto de onde
- eu moro ou trabalho
P 4 Compro produtos zero lactose porque confio nas informagdes do rétulo
P 5 Conheco produtos zero lactose pela reputacdo da marca ou do fabricante
P 6 Acredito que comprando produtos zero lactose posso melhorar minha
- qualidade de vida
P_7 Compro produtos zero lactose pois tenho intolerancia a lactose
P 8 Produtos zero lactose sdo mais nutritivos
P9 Produtos zero lactose possuem baixas calorias
P_10 Acredito que produtos zero lactose sdo saborosos
P_11 Sinto-me bem comprando produtos zero lactose
P_12 Produtos zero lactose apresentam qualidade superior
P_13 Sempre que possivel eu compro produtos zero lactose
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P 14 Valorizo a lactose como um importante atributo alimentar
P_15 Produtos zero lactose sdo mais baratos, por iSso eu compro
P_16 Conheco produtos zero lactose pela qualidade.
P_17 Produtos zero lactose sdo mais saudaveis
P_18 Compro produtos zero lactose pela qualidade
P19 Passei a me interessar em produtos zero lactose por causa das propagandas
P 20 Minha dieta é baseada em produtos zero lactose e este é um dos motivos
= que compro
P 21 Eu compro produtos zero lactose pois um membro da minha familia teve
- reacOes adversas a produtos com lactose
P 22 Conheco produtos zero lactose por recomendacédo de especialistas
= (médicos, nutricionistas)
P_23 Encontro com facilidade produtos zero lactose por isso eu compro
P_24 Conheco produtos zero lactose pelas propagandas
P 25 Estou disposto a comprar produtos zero lactose por recomendacao de
= pessoas que conhego e que consomem
P_26 Acredito que produtos zero lactose sdo de boa qualidade
P_27 Eu pago mais pelo produto zero lactose
P_28 Compro produtos zero lactose devido ao estilo de vida que adotei
P_29 Produtos zero lactose sdo saborosos
Eu compro produtos zero lactose porque produtos com leite animal
P_30 . P .
provocam em mim desconforto digestivo (dor de estomago, gases, diarreia)
P_31 Compro produtos zero lactose pois me mantém mais ativo(a) ou animado(a)
P 32 Estou disposto a pagar mais pelo produto zero lactose
P 33 Produtos zero lactose estdo ha moda
P 34 Produtos zero lactose apresentam um bom aroma (cheiro)
P_35 Produtos zero lactose possuem textura agradavel
P 36 O preco dos produtos zero lactose é justo pelo que oferece, por isso eu
- compro
P 37 Compro produtos zero lactose pelas caracteristicas nutricionais




