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RESUMO:

O leite ocupa um dos mercados mais proeminentes do
Brasil e, ainda assim, estudos sobre as crencas dos
consumidores deste mercado sao incipientes. Visando
compreender as crengas dos consumidores em relagao
aos tipos de leite longa vida, pasteurizado e em p9,
efetuou-se um estudo qualitativo por meio de survey
aplicado a 117 consumidores da classe C durante os
meses de outubro e novembro de 2015. Concluiu-se
que a baixa praticidade e as crencgas acerca da
seguranca alimentar e dos valores nutricionais sao os
fatores que mais impactam negativamente na venda do
leite pasteurizado, configurando, assim, preferéncia
pelo leite longa vida.
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ABSTRACT:

This paper intends to understand the consumers’ beliefs
regarding the milk consumption in its three ways of
commercialization: long life, pasteurized and powdered.
In order to achieve the proposed objective, the study
was done based on a qualitative study through a survey
applied among 117 Brazilian consumers from October to
November of 2015. It was concluded that the low
practicality and beliefs concerning food safety and
nutritional values are the factors that most negatively
impact pasteurized milk selling and promotes long-life
milk as the preferred one.
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1. Introducao

Estudos que investigam as relacdoes entre o comportamento do consumidor e seus valores e
suas crengas sociais sao escassos no Brasil (Alfinito & Torres, 2012). A despeito disso, as
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atitudes dos consumidores sao importantes aspectos a serem considerados tanto no ponto de
vista tedrico, quanto pratico e gerencial (Gaski & Etzel, 1986), visto que influenciam as
repostas comportamentais e a escolha por um produto ou por outro. Dentro dos influenciadores
da atitude de compra, encontram-se as crencas dos consumidores do leite, objeto de estudo
deste trabalho.

As atitudes dos consumidores tém sido bem exploradas nas economias desenvolvidas
(Barksdale, Perreault, Arndt, Barnhill, French, Halliday, & Zif, 1982; Webster, 1991); no
entanto, estudos de consumo e seus influenciadores em mercados emergentes tornam-se cada
vez mais importantes (Chan & Cui, 2002). Dentro deste mercado, o crescimento da classe C
desponta como uma fonte de lucros a ser explorada (Dlibi & Borsato, 2008) e, portanto, torna-
se uma excelente oportunidade para empresas que buscam novas alternativas de crescimento
(Araujo, Schulze & Chauvel, 2011).

As empresas brasileiras comecaram a reconhecer o potencial desses consumidores, que
procuram produtos de qualidade e com precos compativeis ao seu poder aquisitivo (Giovinazzo
& Wright, 2004). Ressalte-se o fato de que a classe C representa 52% da populacao brasileira,
com aproximadamente 100 milhdes de consumidores (Araujo, Schulze & Chauvel, 2011) e,
portanto, traduz-se como uma importante fonte de lucros a ser explorada (Dualibi & Borsato,
2008).

As empresas brasileiras comecaram a reconhecer o potencial desse mercado e a dar atencao a
esse enorme nUmero de consumidores de baixa renda (Giovinazzo & Wright, 2004). Apesar do
interesse em compreender as classes mais baixas, os estudos apresentam-se de forma
incipiente. Some-se a isso o fato de consumidores de baixa renda de paises emergentes
possuirem habitos e padrdes de consumo distintos dos de classes mais elevadas (Prahalad &
Lieberthal, 2008); o resultado disso, portanto, é a necessidade de se descobrir os aspectos de
consumo dessa relevante fatia de mercado.

Portanto, tendo em vista as lacunas e necessidades existentes na literatura acerca das atitudes
dos consumidores de paises emergentes e das caracteristicas singulares dos consumidores de
baixa renda, o presente estudo tem como objetivo geral compreender as crencas dos
consumidores de leite dos tipos longa vida, pasteurizado e em p9, pertencentes a classe C.
Foram delineados dois objetivos especificos para nortear o estudo: 1) Identificar crencas
relativas aos tipos de leite: longa vida, pasteurizado e em pd; 2) Identificar crencas relativas
aos atributos nutricdo, seguranca alimentar e beneficio a saude.

O mercado do leite foi escolhido por ser um dos mais proeminentes do Brasil e a classe C por
ser a mais numerosa. Os critérios de segmentacao de classes adotado no presente estudo
foram os da Fundagao Getulio Vargas (2011).

Acredita-se que o estudo das crencas e das preferéncias relativas ao consumo de leite na classe
C possa servir como instrumento fortalecedor da economia nacional, visto que o leite se
apresenta como um mercado de elevada importancia para a economia brasileira.

Este artigo esta dividido em quatro itens, além da introducdo: a) referencial tedrico, onde se
abordam conceitos acerca de crencas e comportamento do consumidor; b) metodologia, onde
se discorre sobre a abordagem e o tipo de pesquisa, a amostra da pesquisa, o método de coleta
e de andlise de dados; c) analise e discussdes, onde sao apresentados os dados encontrados e
as hipéteses levantadas com o estudo; d) conclusdes, onde se encontram os principais achados
e sugestdes para novas pesquisas.

2. Referencial Teoérico: Crencas do consumidor

Entender o consumidor é de extrema relevancia, uma vez que ele é o destinatario dos produtos
gue as empresas produzem. Portanto, ao entender suas preferéncias, seria possivel estabelecer
relagcdes entre consumidores e produtos (Oliveira, 2007).

No entanto, analisar o consumo ndo é uma tarefa facil uma vez que se faz necessario



considerar a logica social (Copetti, 2004). Baudrillard (1999) acrescenta que, além da ldgica,
existe a crenca no consumo e em um sujeito real e, assim sendo, o consumo nao é uma
simples aquisicao de objetos isolados.

O gosto das pessoas e aquilo que valorizam esta estratificado e estruturado socialmente.
Portanto, ao expressar ou exibir um comportamento ou gosto, as pessoas dao indicios de sua
posicao social. Sob esta 6tica, os gostos classificam essas pessoas e envolvem relacdes de
poder, legitimidade e de representacao social (Bourdier, 1998).

Assim sendo, o mercado assume um espectro muito mais amplo do que apenas um lugar de
troca de mercadorias. E 0 consumo, por sua vez, assume um conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagao e os usos do produto (Canclini, 1999).

Dentro desses processos socioculturais, o estudo das crengas sociais no ambito das decisdes do
consumidor é capaz de fornecer melhor compreensao sobre as expectativas dos consumidores
(Alfinito & Torres, 2012). A atitude do consumidor é a soma das crencas, sentimentos e
intencoes direcionados a algum produto (Perner, 1998). Portanto, como elementos formadores
de atitudes, as crencas agem indicando o quanto determinados produtos sdao ou ndao desejaveis.

As pessoas dificilmente confrontam suas crencas com conhecimentos cientificos ou possuem
atitude investigativa. Por vezes, elas carregam essas crengas sem questiona-las, agindo
segundo elas confortavelmente durante um longo periodo de tempo, até que as crencas mudem
em virtude de alguma provocacao, que pode ser a leitura de uma reportagem ou propaganda
com intuito de desmistifica-la, por exemplo (Oliveira, 2007).

Assim sendo, crencas sdao pensamentos nao avaliativos referentes as caracteristicas dos objetos
€ que nao possuem necessariamente uma carga afetiva (Eagly & Chaiken, 1998). Nesse
contexto, a sobrevivéncia no mercado depende do detalhe, do subjetivo, do pouco a mais que
se pode entender sobre o consumidor (Alfinito & Torres, 2012).

As crencas cultivadas numa cultura podem se comportar como uma ameaca ou oportunidade
para a empresa. Por exemplo, a carne suina era objeto de opinido desfavoravel tanto por
grupos religiosos quanto por médicos. Hoje em dia, percebe-se que essa crenca esta perdendo
a intensidade em virtude de uma mudanca na opiniao de nutricionistas e médicos (G1, 2015),
resultando em previsdes de aumento do consumo no Brasil (Canal Rural, 2015).

Os consumidores de leite estao tendo contato com duas vertentes sobre o leite que sao
apoiadas em pesquisas cientificas. Uma vertente considera que o leite faz mal a saude e
recomenda sua retirada da alimentacao, sendo esta linha validada por pesquisas nutricionais do
Departamento de Nutricao da Universidade de Harvard (2011) e a outra avalia o leite como
alimento benéfico ao organismo, sendo seu consumo incentivado pelo Guia Alimentar para a
populacdo brasileira, elaborado pelo Ministério da Saude (2016). Este documento, inclusive,
recomenda o consumo de leite em quantidades minimas especificas para diferentes faixas
etarias.

No entanto, mudar a atitude do consumidor diante de um produto pode ser um desafio e uma
das formas de fazé-lo é modificar as crencas (Blackwell, Minard & Engel, 2005). As crencgas,
portanto, sao pontos criticos na formacdao da imagem do produto e capazes de alterar positiva
ou negativamente o comportamento do consumidor (Oliveira, 2007).

3. Metodologia

A presente pesquisa possui abordagem qualitativa e considerando que o tema pesquisado
apresenta pouco conhecimento acumulado e estruturado, caracteriza-se como exploratéria
(Vergara, 1998). Desta forma, por meio do método exploratdrio, o estudo pretende contribuir
para o avango do conhecimento sobre as crencas do consumidor do leite.

Os procedimentos adotados na fase exploratdria foram a pesquisa bibliografica e survey via
internet. A pesquisa bibliografica foi efetuada por meio de artigos, reportagens e publicagoes de
orgaos relacionados ao leite. Isto permitiu uma visao geral do mercado do leite, bem como um



levantamento de questdes que foram exploradas na coleta de dados e respondidas durante a
analise de dados. A pesquisa do tipo survey foi realizada por meio de questionarios
semiestruturados enviados aos participantes por meios eletronicos.

A escolha dos participantes obedeceu ao ensaio tedrico e metodoldgico de amostragem
qualitativa proposto por Pires (2008). Assim sendo, a amostragem empregada foi por casos
multiplos e amostra por homogeneizagao. Pesquisou-se consumidores de leite da classe C, por
ser a mais numerosa. A caracterizacao da classe foi efetuada de acordo com critério da
Fundacao Getulio Vargas (2011) e totalizou em uma amostra de 117 pessoas.

As 117 pessoas responderam ao questionario de forma andnima entre os meses de outubro e
novembro de 2015 e foram captadas mediante compartilhamento do link em redes sociais que
foi disponibilizado na plataforma Google Docs.

O questionario online foi composto de 10 perguntas, sendo assim distribuidas: trés (3) a
respeito das crencas em relacdo aos leites em pd, longa vida e pasteurizado; seis (6) relativas
as crencas que envolvem o leite pasteurizado; e uma (1) sobre a renda familiar.

4. Analise de dados

Hoje em dia os produtos tidos como saudaveis estao cada vez mais em alta, fazendo com que
as pessoas mudem de habitos alimentares em prol de uma alimentacao benéfica. Em virtude da
mudanca na opinidao de especialistas em saude em relacdo ao leite, o brasileiro tem cada vez
mais cuidado ao escolher qual ird consumir. Com a variedade existente, os clientes podem
passar a preferir um tipo em detrimento de outro quanto ao quesito salde (Tetra Pak Dairy
Index, 2015).

Por conta da relevancia do atributo “saude”, foi questionado qual seria o leite mais saudavel. A
guantidade de respostas obtidas para o leite longa vida e o em pé foi a mesma, com 45
respostas cada um, deixando o leite pasteurizado em ultimo lugar, com 27 respostas, conforme
pode ser visualizado no Grafico 1.

Grafico 1. Tipo de leite considerado mais saudavel.
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Quando questionados sobre o leite mais nutritivo, que corresponde aquele que possui mais



vitaminas e que os ingredientes suprem as necessidades nutricionais do nosso corpo, 0s
respondentes elegeram o leite em po6 (45%), seguido do leite longa vida (34%) e do leite
pasteurizado (21%), como pode ser observado no Grafico 2.

Lanca-se a partir deste resultado duas hipdteses para estudos futuros:

H1: Propaganda de leite em po, ressaltando suas propriedades nutritivas, pode gerar
uma percepcao na populacao de que este seja o mais nutritivo.

H2: O publico alvo de consumo de leite em pdé é o infantil e, por isso, as maes se
atentam mais para as propriedades nutritivas do leite em pé.

Grafico 2. Tipo de leite considerado mais nutritivo.
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Os consumidores de leite no Brasil demonstraram inseguranca devido ao conhecimento de
algumas empresas que adulteravam leite ou pelo fato de terem sido identificados, com certa
frequéncia, lotes estragados do produto a venda no varejo (Economia UOL, 2014).

Estes fatos permitem a elaboracao de outra hipotese:

H3: A inseguranca causada ou pelo conhecimento de empresas que adulteravam o leite
ou pela constatacao frequente de lotes de leite estragados podem ter gerado sensacao
de desconfianca quanto a seguranca alimentar do leite, inibindo a compra do mesmo.

No gue se refere a seguranca do leite sob a perspectiva alimentar, indagou-se qual tipo de leite
poderia ser considerado seguro, numa escala de 1 a 3, sendo 1 o leite mais seguro e 3 o leite
menos seguro.

As respostas obtidas revelam que 61% dos consumidores consideram que o leite em po é o
primeiro no quesito seguranca alimentar, seguido do leite longa vida, com 26% e do
pasteurizado, com 13%, como pode ser visualizado no Grafico 3.

Grafico 3. Seguranca alimentar entre os tipos de leite.



80
Bl QUANTIDADE DE RESPOSTAS
PERCENTUAL
61 %
()‘) u —
-‘" ™~ —
31
26 %
2" - -
0 :
LONGA VIDA PAUSTERIZADO EM PO

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Os dados permitem deduzir que o consumidor considera o leite em p6 o mais seguro de
consumir e o leite pasteurizado o menos seguro. Nessa lista, o leite longa vida nao obtém
expressao para nenhum dos polos, sendo considerado o segundo mais seguro de consumir. Isso
apesar do fato do leite longa vida ja ter sido destaque na midia brasileira por ter sofrido adicao
de ingredientes nao autorizados pela lei (Diario do Nordeste, 2011).

Deste resultado, surge uma nova hipotese:

H4: O leite longa vida ndo € tido como o mais seguro de ser consumido devido a
problemas relativos a adicao de ingredientes nao autorizados pela lei.

Observou-se que as causas pelas quais o leite pasteurizado é tido como o menos seguro de
consumir sao desconhecidas e por isso buscou-se pesquisar o porqué desta crenca. Assim
sendo, algumas questdes do instrumento de coleta de dados tiveram como foco a confianca e a
seguranca alimentar acerca do leite pasteurizado. Os dados obtidos sao apresentados a seguir.

Em relagao ao quesito confianga nutricional, os consumidores foram indagados se o leite
pasteurizado € confidavel, ou seja, se ele considera veridicas aguelas informagdes contidas na
tabela nutricional exibida nas embalagens. Os resultados mostram que a maioria nao confia na
nos aspectos nutricionais deste tipo de leite, pois 52% acredita que as informacgdes nutricionais
nao correspondem a realidade, conforme representado no Grafico 4.

Grafico 4. Confianca em relacdo as informagdes nutricionais do leite pasteurizado.
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Observou-se desconfianga em relacao a qualidade do produto, pois quando interrogados se o
leite pasteurizado pode vir com bactérias nocivas a saitde mesmo dentro do prazo de validade,
89% assinalou que sim, conforme ilustrado no Grafico 5.

Grafico 5. Crenca a respeito da possibilidade de o leite pasteurizado conter bactérias nocivas a saude
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

O quesito desconfianca em relagcao a qualidade do leite também foi reforcado quando foi
questionado se acreditavam que o leite pasteurizado poderia estar estragado mesmo dentro do
prazo de validade. Desta pergunta, obteve-se que 90% acredita que o leite pasteurizado pode
estar estragado mesmo dentro da data de validade, conforme pode ser observado no Gréafico 6.

Grafico 6. Crenca a respeito da possibilidade de o leite pasteurizado estar estragado mesmo dentro do prazo de validade.
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Observou-se um costume na populacao brasileira de ferver o leite pasteurizado antes de
consumi-lo. Foi perguntado aos respondentes se eles julgavam necessario ferver o leite e 68%
deles afirmaram que sim, como ilustrado no Grafico 7. Esse habito torna o consumo menos
pratico. Deste costume pode-se obter duas novas hipoteses:

H5: O costume de ferver o leite pasteurizado antes de seu consumo torna-o menos
pratico; este fato pode contribuir para a preferéncia por leite em po ou longa vida.

H6: A validade mais curta do leite pasteurizado influencia na preferéncia por leite em pé
ou longa vida.

Grafico 7. Crencga sobre a necessidade de ferver o leite pasteurizado antes do consumo.
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Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da coleta de dados.

Aos que responderam que era necessario ferver o leite foi perguntado o porqué e as respostas
foram as mais variadas; no entanto, a mais expressiva justificava foi que a fervura objetivava



matar as bactérias, com 66% das respostas. Este resultado corrobora a desconfianga dos
sujeitos de pesquisa em relagdao a qualidade do leite pasteurizado, como ilustrado no Grafico 8.

H7: As crencgas que o leite pasteurizado ndo é de boa qualidade e que pode causar
danos a saude faz com que a compra do produto ndo seja atraente.

Grafico 8. Motivagdes em ferver o leite pasteurizado antes do consumo.
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Conforme ilustrado no Grafico 8, outros motivos de fervura do leite antes de consumi-lo
também foram apresentados: “aumentar a durabilidade do leite” (8%), “verificar se o leite estd
estragado” (13%) e “habito adquirido da familia, sem, no entanto, saber as razdoes desta
pratica” (13%). Com os dados apresentados observa-se que o leite pasteurizado é o que
desperta menos confianca em relacao ao quesito confianca e qualidade.

5. Conclusao

No gue se refere as crencgas relativas ao leite em pd e ao leite longa vida, constatou-se que
ambos foram apontados como nutritivos, confidveis e seguros de consumir. Porém, em relagao
ao leite pasteurizado, os consumidores demonstraram certa desconfianca, uma vez que 52%
nao confia nas caracteristicas nutricionais do leite pasteurizado, 89% acredita que ele pode vir
com bactérias nocivas a saude e 90% que ele pode vir estragado, mesmo estando dentro do
prazo de validade.

Outro ponto importante nas crencas do consumidor sobre o leite pasteurizado é o habito de
fervé-lo antes do consumo. Este costume se faz presente em 68% dos entrevistados e destes,
66% afirmam que o fazem com a finalidade de matar as bactérias. No entanto, isso ndo se faz
necessario, além de prejudicar a qualidade do leite, uma vez que este habito faz com que as
bactérias boas do leite e nutrientes sejam eliminadas durante a fervura. Some-se a isso o fato
de que este costume torna o consumo menos pratico e mais dispendioso, o que pode favorecer
a escolha pelo leite longa vida.

Em resumo, concluiu-se que a baixa praticidade e as crencas acerca da seguranca alimentar e
dos valores nutricionais sao os fatores que mais impactam negativamente na venda do leite
pasteurizado, configurando, assim, preferéncia pelo leite longa vida.



A pesquisa exploratdria efetuada neste artigo permitiu a elaboracao de 7 hipoteses, a saber:

H1: Propaganda de leite em p9, ressaltando suas propriedades nutritivas, pode gerar
uma percepcao na populacao de que este seja 0 mais nutritivo.

H2: O publico alvo de consumo de leite em pd é o infantil e, por isso, as maes se
atentam mais para as propriedades nutritivas do leite em po.

H3: A inseguranca causada ou pelo conhecimento de empresas que adulteravam o leite
ou pela constatacao frequente de lotes de leite estragados podem ter gerado sensacao
de desconfianca quanto a seguranca alimentar do leite, inibindo a compra do mesmo.

H4: O leite longa vida ndo é tido como o mais seguro de ser consumido devido a
problemas relativos a adicdo ingredientes ndo autorizados pela lei.

H5: O costume de ferver o leite pasteurizado antes de seu consumo torna-o menos
pratico; este fato pode contribuir para a preferéncia por leite em pd ou longa vida.

H6: A validade mais curta do leite pasteurizado influencia na preferéncia por leite em pé
ou longa vida.

H7: As crencgas que o leite pasteurizado ndo é de boa qualidade e que pode causar
danos a saude faz com que a compra do produto ndo seja atraente.

Suscita-se, portanto, a necessidade de novos estudos a fim de confirmar ou refutar as
hipdteses encontradas neste artigo. Sugere-se que a pesquisa seja replicada em outros paises
emergentes para que possiveis pontos de congruéncia ou de discordancia sejam levantados e
com isso, fortaleca a literatura acerca do assunto. Estudos comparativos entre paises
desenvolvidos e emergentes também formariam um bom campo de estudo; desta forma,
pesquisas que procurassem desvendar diferencas de crencas, de consumo e o motivo de tais
crencas e consumo enriqueceriam também esse campo de pesquisa. Perguntas tais como:
Existem diferentes crencas de consumo do leite entre paises desenvolvidos e emergentes? Se
existem, quais seriam os motivos?

Espera-se que este artigo inquiete pesquisadores em busca de novas descobertas que também
possam contribuir no mercado do leite brasileiro, mercado proeminente, porém incipiente em
estudos académicos e que, portanto, ainda tem muito a ser explorado.
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