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Resumo 
Este trabalho tem por objetivo avaliar a relação entre geração e lealdade dos 

consumidores às marcas de suplementos alimentares e também estudar a relação entre idade e 
consumo deste tipo de suplementos. O referencial teórico aborda os temas lealdade e 
diferenças geracionais, apresentando as características das três gerações estudadas. Os Baby-
boomers são os indivíduos nascidos entre os anos de 1946 e 1964, atualmente com idade entre 
47 e 65 anos. Indivíduos da Geração X nasceram entre 1965 e 1977 compreendendo as idades 
entre 34 a 46 anos e por fim os indivíduos da Geração Y nasceram entre 1978 e 2000, 
possuindo idade entre 11 a 33 anos. Uma survey foi realizada com a aplicação de um 
questionário estruturado em uma amostra não probabilística de 302 respondentes. Para a 
realização da pesquisa, foram selecionados respondentes a partir de 18 anos, quando 
geralmente ocorre o início do consumo de suplementos alimentares. Entre os respondentes, 
verifica-se que 41,49% fazem uso diário de suplementos alimentares e que 40,07% consomem 
algum tipo de suplemento alimentar até cinco vezes por semana. Os principais resultados 
mostram que indivíduos pertencentes à geração baby-boomer são mais leais às marcas de 
suplemento alimentar. Os indivíduos da geração Y são o grupo com a menor lealdade às 
marcas e a geração X, por sua vez, demonstra um nível de lealdade mediano. Outro resultado 
interessante mostra que indivíduos da geração Y dão mais importância a características como 
prestígio e status, uma indicação de que quanto mais jovens forem os indivíduos, maior será o 
apego às marcas que proporcionam a ele status e prestígio. Os resultados confirmam que os 
consumidores baby-boomers são mais cautelosos e resistentes a mudanças, representando 
assim os consumidores mais leais no consumo de suplementos alimentares. Ao analisar o 
segundo objetivo do estudo constata-se forte evidência de uma relação dependente entre idade 
e consumo de suplementos alimentares. Consumidores da geração baby-boomers, 
representados neste âmbito por idosos, apresentam hábito de compra de suplementos voltados 
para complexos e reposições vitamínicas. Por outro lado, consumidores mais jovens ou da 
geração Y, consomem suplementos alimentares preocupados com a aparência e a auto-estima, 
ou seja, produtos que visam a hipertrofia, com a utilização de proteínas. Esse resultado 
confirma a tendência de crescimento da preocupação com o corpo, mantendo a boa forma por 
meio de regimes, músculos e aumento da auto-estima. Como limitação do estudo pode-se 
indicar impossibilidade de generalização dos achados em função da utilização da amostragem 
não probabilística e também possivelmente a validade do indicador de lealdade que poderia 
passar por um processo de validação de conteúdo.  
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1. Introdução 
 

A exposição à informação e o crescente acesso à tecnologia acentuam a competição 
das empresas pela preferência dos consumidores. Oliver (1999) propôs que o acesso à 
informação proporcionou ao cliente a habilidade de discernir a respeito da superioridade de 
um produto sobre outro, situação esta que lhe tem possibilitado expressar participação ativa 
na economia.  

Segundo Souza, Moori e Marcondes (2004), à medida que os custos de conquistar 
novos clientes aumentam, as empresas sentem necessidade de dar maior ênfase à retenção de 
seus clientes existentes e estabilizar os negócios realizados com eles, ou seja, na tentativa de 
protegê-los da concorrência, as empresas buscam ações para torná-los mais leais à sua marca. 
Rocha e Veloso (1999) entendem que um cliente é leal a marcas ou a produtos quando 
estabelece um relacionamento que se amplia, ao invés de extinguir-se ao longo do tempo.  

Considerando o contexto apresentado, pode-se imaginar que obter a lealdade de 
clientes é atividade presente na agenda das empresas. Manter clientes leais e longe da 
concorrência depende da identificação de suas necessidades, juntamente com os esforços da 
empresa em satisfazê-las e, nesse processo, compreender os fatores influenciadores do hábito 
de compra é fundamental.  

Considerando que as decisões de compra do consumidor podem sofrer interferência da 
idade que possuem, visto que suas necessidades modificam-se ao longo de suas vidas, foi 
levantada a possibilidade de que cada geração pode refletir diversos anseios e desejos nos 
consumidores. Segundo Barros (2007), a ideia de geração vai além de explicar mudanças 
históricas; implica um conjunto de mudanças que impõe singularidades de costumes e 
comportamentos. A geração não se refere apenas às pessoas que compartilham a idade, mas 
também às que vivenciaram determinados eventos que definem trajetórias passadas e futuras. 
As pesquisas sobre grupos de idade mostram que a geração, mais do que a idade cronológica, 
é a forma privilegiada de compor suas experiências causadas por mudanças sociais e de 
comportamento, que produzem assim uma memória coletiva e constroem tradição. Em outras 
palavras, geração é um construto sociológico que procura dar conta das interações dinâmicas 
entre idade, isto é, as relações estruturais de uma faixa etária definida, e tempo histórico 
definido, isto é, papéis e prática sociais e políticas que se diferenciam de uma determinada 
faixa etária em um determinado período histórico (SARMENTO, 2005). 

A partir desse conceito, pode-se auferir que cada geração redescobre modos de vida a 
partir das gerações predecessoras, permitindo assim, uma situação que se transforma em 
novos hábitos e novos traços comportamentais. Esses novos comportamentos têm sido alvo de 
estudos constantes, levando três gerações a se destacarem neste âmbito: baby-boomers, 
geração X e geração Y. 

Partindo do cenário descrito, neste trabalho apresenta-se estudo acerca da relação entre 
a lealdade e o hábito de compra de suplementos alimentares em distintas gerações. A busca de 
um corpo esteticamente atraente e uma cultura corporal nem sempre saudável tem levado a 
população a utilizar substâncias que possam potencializar o desejo de alcançar um corpo 
perfeito. Dentre essas substâncias, o suplemento alimentar ganha destaque devido à falta de 
uma legislação rigorosa que proíba sua venda sem receita médica, e ao constante lançamento 
de produtos que prometem efeitos rápidos e eficazes. Além disso, é crescente o número de 
profissionais de educação física que estimulam o uso de suplemento alimentar com o intuito 
de melhorar o desempenho de seus alunos (SOUTO; VOLPINI; EUGÊNIA, 2009). A 
educação nutricional, assim como o consumo de alimentos e suplementos alimentares, tende a 
ser uma área crescente, devendo despertar ainda mais o interesse e reafirmando sua 
importância nos próximos anos (SOUTO; VOLPINI; EUGÊNIA, 2009). 
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2. Objetivo do Estudo 
 
Recentemente, o desenvolvimento da lealdade do consumidor tem se tornado um 

importante foco para as estratégias de marketing devido aos benefícios associados com a 
retenção de clientes já existentes. Complementando a ideia, Reichheld (2003) afirma que 
encontrar uma medida precisa de fidelidade do cliente é extremamente importante devido à 
sua ligação com a rentabilidade. 

Em consequência das estruturas dinâmicas de mercado, o consumo é constituído de 
características socioculturais moldadas através do tempo (ARNOULD; THOMPSON, 2005), 
que refletem diferentes oportunidades e restrições relacionadas ao contexto em que está 
inserido (ZUKIN; MAGUIRE, 2004). Pode-se inferir, portanto, que as manifestações 
particulares do comportamento do consumidor são moldadas por forças históricas que 
caracterizam diferentes cenários socioeconômicos. Assim, é possível notar que, por estarem 
inseridas nesse ambiente dinâmico, as empresas buscam se adaptar às exigências feitas pelos 
consumidores, para atendê-los de acordo com aquilo que precisam e almejam. 

A escolha dos suplementos alimentares como categoria de produto para realização 
deste estudo levou em conta a conjectura de que diferentes gerações atribuem significados 
distintos à saúde e à beleza estética. Desde a segunda metade do século XX, o culto ao corpo 
se tornou uma das dimensões do estilo de vida dos consumidores; diversos cuidados são 
despendidos ao corpo visando aumento da segurança e da auto-estima dos indivíduos 
(CASTRO, 2004).  

Assim, o objetivo deste estudo é avaliar a relação entre geração e lealdade dos 
consumidores às marcas de suplementos alimentares, assim como a relação entre idade e 
consumo de suplementos alimentares. 
 
 
3. Revisão da Literatura 
 

Este tópico apresenta o referencial teórico utilizado para a consecução deste trabalho 
destacando os temas lealdade, geração e suplementos alimentares. 
 
3.1 Lealdade 

O estilo de tomada de decisão do consumidor se refere à orientação que o leva a fazer 
escolhas. Dentro desse processo encontra-se a vertente da lealdade que o consumidor 
apresenta em relação a uma marca, produto, empresa ou serviço. Embora os termos 
“fidelidade” e “lealdade” transpassem ideias semelhantes, estes possuem definições distintas 
em estudos científicos. Com base no contraste apresentado, este estudo toma como referência 
a utilização do termo “lealdade” e os diversos assuntos correlatos. 

Segundo Marques e Brasil (2008), o entendimento principal que se deve ter do 
conceito de lealdade é sua dupla personalidade, baseada não só em aspectos comportamentais, 
mas principalmente em aspectos atitudinais. Pode-se inferir, portanto, que a definição de 
lealdade possui diversas faces no mundo acadêmico. Lealdade, segundo Day (2001), é um 
sentimento de afinidade ou ligação com produtos ou serviços de uma empresa. Os 
relacionamentos leais se caracterizam pelo comprometimento. Já para Sirdeshmukh (2002), a 
lealdade do consumidor é definida como uma intenção comportamental de manter um 
relacionamento duradouro com uma marca. Lealdade também pode ser definida como um 
relacionamento que interliga atitudes individuais com a repetição de compra, de maneira a 
caracterizar aspectos cognitivos e afetivos gerados por antecedentes que levam o consumidor 
a apresentar tais atitudes com relação a um mesmo fornecedor (DICK; BASU, 1994).  
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A lealdade do consumidor é moldada por fatores que incluem a familiaridade com a 
marca, conveniência, experiência de uso e valor percebido. Atualmente, os fatores cognitivos 
fazem parte da abordagem que também incorpora valores e atitudes dos consumidores. O 
comportamento continua como indicador chave da lealdade, juntamente com a frequência de 
compra, volume de compra e possibilidade de repetir a compra (SHUKLA, 2009).  

Segundo Griffin (1997), a lealdade e o ciclo de compra são representados pela “volta 
da recompra”.  Shukla (2009) estudou os impactos da lealdade e das mudanças na escolha das 
marcas com objetivo de avaliar os fatores que impulsionam o comportamento e as decisões de 
compra dentro de um ambiente dinâmico e em constante mutação, como o do mercado atual. 
A cultura do consumo é capaz de moldar indivíduos e, dessa forma, pretendeu-se avaliar 
como as intenções de compra são influenciadas pelo comportamento ao longo do tempo. 
Utilizando o contexto de jovens adultos, foi adotado tanto o método qualitativo, através de 
pesquisas com grupos focais realizadas em Sussex, no Reino Unido, como o quantitativo, por 
meio de questionários auto-aplicáveis realizados com 380 jovens. Os resultados sugeriram 
que fatores contextuais exercem maior influência sobre as decisões de compra e também 
sobre a lealdade à marca. 
 A Figura 1 sintetiza o conceito de lealdade de acordo com autores selecionados. 
 
Figura 1 – Concepção de lealdade segundo autores selecionados 

Day (2001) 
 

É um sentimento de afinidade ou ligação com produtos ou serviços de uma empresa. 
Manifesta-se quando os clientes gastam a maior parte ou a totalidade de seus 
orçamentos com esses produtos e serviços. Os relacionamentos leais se caracterizam 
pelo comprometimento. 

Dick e Basu (1994) 

Lealdade é um relacionamento que interliga atitudes individuais com a repetição de 
compra, de maneira a caracterizar aspectos cognitivos e afetivos gerados por 
antecedentes. O consumidor desenvolve cognitivamente a ideia da lealdade para 
depois apresentar o comportamento leal. 

Sirdeshmukh (2002) 
Lealdade pode ser definida como uma intenção comportamental de manter um 
relacionamento duradouro com uma marca. 

Shukla (2009) 
Lealdade do consumidor é moldada por fatores que incluem a familiaridade com a 
marca, conveniência, experiência de uso e valor percebido. 

Marques e Brasil (2008) 
Lealdade apresenta dupla personalidade, baseada não só em aspectos 
comportamentais, mas principalmente em aspectos atitudinais. 

Griffin (1997) 
Lealdade e o ciclo de compra são representados pela “volta da recompra”. Recompra é 
a atitude mais importante para lealdade, isto é, lealdade não existe sem que haja uma 
clientela repetida. 

McMullan (2005) 

Estudo baseado no modelo de Oliver (1999) que examina os processos dinâmicos que 
representam a maneira com que a lealdade se inicia e é sustentada. 
O desenvolvimento da lealdade é composto por uma mistura de antecedentes, 
elementos sustentadores e vulneráveis. 

Fonte: elaboração própria. 
 
Antecedentes da Lealdade 

Satisfação, de acordo com Oliver (1999), corresponde à percepção do cliente de 
que o consumo de determinado produto ou serviço atende suas necessidades, desejos e 
objetivos. Clientes satisfeitos impactam diretamente a fonte de receita futura das organizações 
e, entre os benefícios advindos de clientes altamente satisfeitos estão: a menor elasticidade de 
preços, distanciamento dos clientes de ofertas da concorrência, menores custos de transação, 
custos de falhas reduzidos, menores custos para atrair novos clientes, melhoria da reputação 
da empresa e, por conseguinte, maior lealdade dos clientes. Já Cunha, Marchetti e Prado 
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(2004) defendem que simplesmente satisfazer o consumidor não é garantia de que este volte a 
fazer negócios com a empresa. 

A satisfação é composta por três antecedentes: a qualidade percebida, o valor 
percebido, e as expectativas do cliente (FORNELL et al.,1996). No modelo proposto pelos 
autores, a qualidade percebida é a avaliação pelo cliente do desempenho do produto em uma 
experiência de consumo. O valor percebido diz respeito ao nível de qualidade relativo ao 
preço e, expectativas do cliente, representam tanto as expectativas anteriores ao momento de 
consumo, como uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar qualidade.  

Muito embora a satisfação seja um construto-chave global para a predição de 
comportamentos leais e seja um dos antecedentes da lealdade, a relação entre satisfação e 
lealdade é não-linear, e a lealdade aumenta somente depois que a satisfação ultrapassa um 
nível crítico (DICK; BASU, 1994, p. 104). Mittal e Lassar (1998) identificaram que a 
satisfação do consumidor e a lealdade são correlacionadas, mas também assimétricas. Gastal e 
Luce (2005) complementam o argumento, defendendo que a satisfação é um antecedente da 
lealdade, mas não é suficiente para garantir a retenção de clientes. Avaliar somente essa 
hipótese pode ser ineficaz, dada a falta de visão dos mecanismos que levam a clientela a 
permanecer leal a um fornecedor mesmo quando insatisfeita.  

Vários estudos mostram que o tempo de duração do relacionamento, o grau de 
conhecimento do cliente, o uso do produto, a busca por variedade, variáveis sócio-
demográficas (como idade, gênero e renda) e os custos de mudança moderam a ligação entre 
satisfação e lealdade (VERHOEF, 2003).  

A qualidade percebida é aquela vinculada à relação entre a expectativa dos 
clientes e o desempenho apresentado pela empresa. Hougaard e Bjerre (2003) atentam para a 
qualidade percebida pelos clientes como sendo um dos elementos determinantes para a 
eficácia do marketing de relacionamento, na busca por uma estratégia competitiva de 
diferenciação. Para Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985), qualidade percebida é a relação 
entre as expectativas comparativamente à performance percebida de um serviço. Já para 
Cronin e Taylor (1992), qualidade percebida nada mais é do que um antecedente da satisfação 
do consumidor. 

Satisfação e qualidade são conceitos que muitas vezes tendem a um mesmo 
objetivo. De acordo Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985), a principal diferença entre esses 
dois construtos é que a satisfação é o resultado da avaliação que um consumidor faz de uma 
transação específica, enquanto que a qualidade percebida é vista como uma atitude, ou seja, a 
avaliação global que o consumidor adquire após a experiência com o produto ou marca. 

A confiança pode ser definida como a credibilidade percebida pelo cliente e o 
interesse percebido pelo mesmo advindo da empresa (DONEY; CANON, 1997). A confiança 
é, muitas vezes, citada como influenciadora do comprometimento. Traduzida como sinônimo 
de garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa, a confiança garante 
segurança, menores riscos e reduz as incertezas. Em um relacionamento contínuo, clientes e 
empresas associam confiança a qualidades como consistência, competência, honestidade, 
integridade, responsabilidade e benevolência. (MORGAN; HUNT, 1994). 

O comprometimento, por sua vez, também é tido como construto-base para um 
relacionamento de qualidade. Como colocado por Pritchard, Havitz e Howard (1999), na 
formação da lealdade, o comprometimento tem importante “efeito mediador”, ou seja, só se 
atinge a lealdade por meio do comprometimento do cliente.  
 
3.2 Geração como Forma de Segmentar 

De acordo com Mannheim (1993), um grupo de pessoas que nasceu na mesma época, 
que vivenciou os mesmos acontecimentos sociais durante sua formação e crescimento, e que 
partilha a mesma experiência histórica pode ser denominado como geração. A experiência de 
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vivenciar os mesmo acontecimentos é significativa para todo o grupo, originando dessa forma 
uma consciência comum, que se mantém ao longo da vida dos indivíduos. Geração pode 
ainda ser visto como um novo modo de sentir e de compreender a vida, que se opões ao antigo 
modo, ou ao menos deste difere. Pode-se entender que uma geração é um fenômeno de 
mentalidade e moralidade coletivas, assim sendo, os membros de uma geração sentem-se 
ligados por diversos pontos de vista, de sentimentos e de aspirações (ABRAMS, 1982).  

Buscando definir gerações como forma de segmentação, neste estudo foi adotada a 
definição proposta por Abrams (1982) de que em determinadas ocasiões, surgem 
acontecimento importantíssimos, que têm o poder de alterar a forma como a grande maioria 
das pessoas enxerga o mundo, como por exemplo: crises, guerras e revoluções. Essa alteração 
na forma de ver a humanidade pode gerar uma nova geração sociológica, criando tipos de 
identidades predominantes. Portanto, momentos históricos críticos tornam-se responsáveis 
pela ruptura entre uma geração e outra. Diferentes gerações podem apresentar características, 
necessidades e aspirações semelhantes, isso porque os indivíduos carregam consigo uma 
identidade histórica capaz de revelar tais fatos. Assim sendo, pode-se caracterizar as gerações 
sociológicas como grupos de pessoas que se diferem dos outros, possuindo outros pontos de 
vista, ideais, estilo de vida e experiências, que impactam em necessidades distintas. 

De acordo com Schouten e McAlexander (1995), a idade é a variável que exerce maior 
influência sobre o comportamento do consumidor, passando a ser um importante determinante 
pessoal a ser estudado em virtude de três motivos. O primeiro diz respeito ao fato de 
necessidades e desejos variarem de forma considerável de acordo com a idade. A segunda 
razão é que a idade ajuda a determinar a receita do ciclo de vida do consumidor, ou seja, a 
quantia que uma empresa pode esperar receber deste cliente. Por fim, alterações na 
composição etária de uma população resultam em grandes modificações nos mercados e nos 
valores e demandas dos consumidores de modo geral (POWERS; VALENTINE, 2009). 

Creusen (2010) estudou a influência das características demográficas sobre a 
importância dos aspectos estéticos, funcionalidades, facilidade de uso e qualidade na compra 
de um produto. A partir de uma amostra de 247 consumidores, foram apontadas relações 
significantes entre idade, sexo, escolaridade e renda e a importância dos aspectos estéticos e 
simbólicos, a funcionalidade, a facilidade de uso e a qualidade na tomada de decisão de 
compra. Diversos outros estudos no campo do comportamento do consumidor apontaram 
forte associação entre idade e comportamento de compra (ver, por exemplo, SUDBURY; 
SIMCOCK, 2009 e BARBER; TAYLOR; STRICK, 2010).  

A seguir, serão apresentadas as gerações em questão, a partir do viés adotado por 
diversos autores, a fim de moldar as características de cada uma delas e definir a abordagem 
deste estudo.  
 
Baby-Boomers 

A geração Baby-Boomer pode ser definida como um grupo que engloba indivíduos 
nascidos entre os anos de 1946 e 1964 (BARBER; TAYLOR; STRICK, 2010). Costuma-se 
dizer que a década de 1960 foi a que mais moldou as atitudes e percepções apresentadas pelos 
membros dessa geração. Existem autores que consideram a existência de maior preocupação 
com o meio ambiente uma consequência das experiências dos Baby-boomers durante aquela 
década. Em outro estudo sobre os Baby-Boomers, Ferguson e Brohaugh (2010) realizaram 
uma pesquisa com o propósito de mostrar ao mercado a importância de uma geração 
geralmente esquecida, que valoriza verdadeiramente a lealdade às marcas. Grupos etários 
mais velhos geralmente não são tão preocupados com o dinheiro na poupança e, por este 
motivo, estão mais inclinados a gastar em categorias de produtos destinados a eles. Segundo 
os autores, consumidores que têm 65 anos ou mais são mais propensos a permanecerem 
clientes leais quando comparados a grupos mais jovens. 
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Geração X 
Ao grupo de pessoas nascidas entre 1965 e 1980 atribui-se a denominação Geração X, 

também conhecida como afterboomers (pós-boomers) ou baby-busters. Entre suas 
características, podem-se citar a valorização da religião, os rituais formais e o materialismo, e 
a não propensão de economizar dinheiro para o futuro, além de possuir atitudes mais 
negativas em relação ao trabalho e ao progresso do que a geração baby-boom. Pode-se dizer 
ainda que esta geração foi a primeira a compartilhar generalidades com um nível de 
proximidade ainda maior (BARBER; TAYLOR; STRICK, 2010). 

Os baby-boomers encontram dificuldade em “passar o bastão” para a Geração X; a 
Geração X é caracterizada por uma nova maneira de pensar, onde o jovem, tanto como 
profissional como consumidor, passa a exigir mensagens rápidas, picotadas e simultâneas. 
Neste contexto sabe-se que o jovem possui à sua disposição uma massa de informação, seja 
por sua formação universitária, ou por meio da informática, que está consideravelmente mais 
avançada do que na geração baby-boom. 
 
Geração Y  

Conhecida também como a geração do milênio, a Geração Y é formada pelos filhos 
dos baby-boomers, que nasceram a partir de 1980. Em relação ao seu perfil pode-se dizer que 
são mais heterogêneos em termo raciais e socioeconômicos do que os boomers. A visão de 
mundo desapegada de fronteiras geográficas, é outra característica marcante da Geração Y. 
Para os jovens desta geração, a globalização não foi um valor adquirido no meio da vida a um 
custo elevado, visto que aprenderam a conviver com ela desde a sua infância. Estão centrados 
em adaptar-se aos novos tempos, estando assim um passo à frente dos mais velhos. Segundo 
Shukla (2009), o mercado de jovens adultos (faixa etária de 18 a 24 anos) é um poderoso 
segmento de consumidores, com muitas características distintas. De acordo com estimativas 
onde a pesquisa foi realizada, os jovens constituem cerca de 4% da população do Reino 
Unido, apresentando poder de compra de £10 bilhões por ano 
 
População Brasileira e as Gerações 

Para a realização desta pesquisa, a abordagem adotada para o conceito de gerações é a 
proposta pelos autores Barber, Taylor e Strick (2010), como pode ser observado na Tabela 1: 
 
Tabela 1 – Abordagem adotada para limitar gerações de consumidores 

Geração Período de Nascimento Faixa etária 

Geração Y 1978 a 2000 11 a 33 anos 

Geração X 1965 a 1977 34 a 46 anos 

Baby-Boomers 1946 a 1964 47 a 65 anos 

Fonte: elaboração própria. 
 

Segundo dados do IBGE (2010), a pirâmide etária brasileira apresenta 44,1% dos 
indivíduos presentes na geração Y, sendo esta a maior faixa na população entre as gerações 
estudadas. A geração X representa cerca de 20% dos indivíduos e, os baby-boomers quase 
15% da população (vide Figura 2). 
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Figura 2 – Pirâmide etária brasileira referente ao ano de 2010 - estimativa 

 
Fonte: IBGE, 2010. 
 
3.3 Suplementos Alimentares 

Suplementos alimentares podem ser definidos como produtos feitos de vitaminas, 
minerais, proteínas, aminoácidos e outros produtos, que são ingeridos com o propósito de 
melhorar a saúde e prevenir doenças (APPLEGATE; GRIVETTI, 1997). De acordo com 
Burke, Desbrow e Minehan (2000), existem duas grandes categorias para os suplementos: os 
dietéticos e os auxiliadores ergogênicos. A primeira categoria abrange os multivitamínicos, 
vitamínicos, suplementos minerais, refeições líquidas e suplementos à base de cálcio, com 
objetivo de atender completamente à demanda nutricional do indivíduo. São produtos que 
servem como auxiliares no aumento do consumo energético ou do aporto vitamínico-mineral, 
como por exemplo, com uma dieta balanceada e equilibrada o atleta pode melhorar o seu 
desempenho, conseguindo manter-se em atividade por mais tempo. Já o auxiliador ergogênico 
tem a capacidade de aumentar o desempenho do atleta, fornecendo substâncias que 
fisiologicamente não fariam parte da demanda nutricional. Ainda de acordo com os autores, é 
importante compreender que existem substâncias que podem agir alterando processos 
metabólicos e genéticos, diferentemente dos alimentos; e existem produtos que simplesmente 
fornecem os nutrientes, que normalmente viriam da alimentação de outra maneira.   

De acordo com dados da Associação Brasileira das Empresas de Produtos Nutricionais 
(ABENUTRI), o mercado global de suplementos nutricionais apresenta um crescimento anual 
de 20 a 25%. O aumento pode ser percebido a partir do crescimento de US$ 59,8 bilhões em 
2007 para US$78,5 bilhões em 2008. Em 2009, este segmentou ultrapassou os US$ 100 
bilhões, tendo previsão de atingir US$ 150 bilhões até o final de 2011. Os Estados Unidos são 
os grandes responsáveis pelos números deste mercado, representando 33%. A Europa aparece 
em segundo lugar com 20% do mercado. Juntos, Japão e China representam 26% do mercado.  
O restante aparece dividido entre América Latina, África, Oriente Médio e Austrália, que 
juntos representam 21%. 

A América Latina representa apenas 3,1% do mercado de suplementos nutricionais. O 
faturamento estimado no mercado nacional de suplementos alimentares é de R$ 500 milhões; 
estima-se que 5% da população brasileira seja consumidora deste tipo de produto. Ainda de 
acordo com a ABENUTRI, o mercado de suplementos no Brasil apresenta um potencial 
incrível, mas ainda baixo quando comparado ao mercado americano, europeu, ou de outros 
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países. O atraso no crescimento deste setor se deve ao fato das regulamentações destes 
alimentos apresentarem medidas proibitivas, que vão contra as tendências mundiais.  

No Brasil, os suplementos alimentares estão licenciados pela Agência Nacional da 
Vigilância Sanitária (ANVISA), órgão responsável pelo setor de saúde pública. Na área de 
alimentos, a ANVISA coordena, supervisiona e controla as atividades de registro, 
informações, inspeção, controle de riscos e estabelecimento de normas e padrões com o 
objetivo de garantir as ações de vigilância sanitária. 
 
 
4. Método 
 

A população do estudo pode ser definida como: homens e mulheres de 18 a 65 anos 
que residem no município de São Paulo e consomem suplementos alimentares. 

A abordagem de gerações escolhida para este estudo é a proposta por Barber, Taylor e 
Strick (2010). Como já mencionado na revisão da literatura, as gerações são classificadas da 
seguinte forma: Baby-boomers são os indivíduos nascidos entre os anos de 1946 e 1964 e, 
atualmente, apresentam idade entre 47 e 65 anos. Os indivíduos da Geração X nasceram entre 
os anos de 1965 e 1977 e são aqueles com idade entre de 34 a 46 anos. Já os indivíduos da 
Geração Y nasceram no período de 1978 a 2000 e apresentam idade de 11 a 33 anos. Para a 
realização da pesquisa, foram selecionados respondentes a partir de 18 anos, visto que 
suplementos alimentares costumam ser consumidos a partir desta idade, reduzindo assim a 
faixa etária da Geração Y proposta originalmente. Dessa forma, a faixa etária da amostra é 
composta por indivíduos que nasceram entre os anos de 1946 e 1993, isto é, que possuem 
idade entre 18 a 65 anos e, consequentemente, pertencem à uma das três gerações estudadas. 
O tamanho da amostra foi de 302 respondentes. Considerando a estratégia de coleta de dados 
adotada, a amostra deste estudo não possui natureza probabilística. 
 
4.1 Coleta de Dados 

Para coletar os dados do estudo, foram abordados indivíduos presencialmente para que 
respondessem um questionário. As entrevistas foram realizadas pessoalmente por meio de 
questionários impressos, durante os meses de fevereiro e março de 2011 em academias, 
estabelecimentos especializados na venda de suplementos alimentares e em parques 
localizados na cidade de São Paulo. Em academias, a coleta foi realizada durante a semana, 
principalmente no horário da noite, entre as 19h e 22h, período em que o fluxo de alunos é 
alto. Foram visitadas academias nos bairros de Moema, Vila Mariana e Mooca. Também 
foram visitadas quatro lojas especializadas na venda de suplementos, localizadas nos bairros 
do Brooklin, Moema e Vila Nova Conceição. Durante os finais de semana, nos períodos da 
manhã e tarde, os indivíduos foram abordados nos parques Ibirapuera e Vila Lobos, região 
onde frequentemente se encontram praticantes de esportes. 

Ao abordar os potenciais respondentes, o primeiro questionamento feito aos 
indivíduos era perguntar se estes consumiam algum tipo de suplemento alimentar. Se a 
resposta fosse positiva, a entrevista era de fato iniciada. As entrevistadoras de campo liam 
cada uma das perguntas e então os indivíduos mencionavam suas respostas. Cada entrevista 
durou entre 5 e 10 minutos, dependendo da atenção do respondente. Foram abordadas cerca 
de 600 pessoas entre todos os locais visitados, sendo que metade das abordagens resultou em 
questionários respondidos e a diferença foi descartada pelo fato de os indivíduos não 
consumirem suplemento alimentar ou optarem por não responder a pesquisa.  
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4.2 Operacionalização de Lealdade 
Para medir lealdade, foram gerados 29 indicadores (Q7 a Q35 do questionário 

utilizado, disponível a partir dos autores deste estudo) baseados no trabalho de McMullan 
(2005). Esses indicadores traduzem os seguintes fatores: preferência, satisfação, qualidade 
percebida, comprometimento e confiança na marca.  

Como esses itens foram adaptações de itens de escalas desenvolvidas em diferentes 
contextos, em um primeiro momento foi conduzida uma análise fatorial exploratória para 
extrair cinco fatores (que representassem, idealmente, os construtos teóricos correspondentes 
– preferência, satisfação, qualidade percebida, comprometimento e confiança na marca). 
Adotando-se a técnica de extração de componentes principais e a técnica de rotação varimax, 
os cinco fatores extraídos explicaram 50% da variabilidade do conjunto de dados. Diversos 
itens apresentaram comunalidades baixas (menores do que 0,45, a saber: Q8, Q9, Q11, Q13, 
Q18, Q25 e Q35) e, por esse motivo, foram descartados. 

Uma nova análise fatorial foi conduzida com os 22 itens restantes; alguns resultados 
são apresentados a seguir. A variância total explicada pelos cinco fatores extraídos foi de 
58,5% e nenhum item apresentou comunalidade inferior a 0,45. 

A estrutura dimensional encontrada nos dados é diferente da encontrada em McMullan 
(2005). Este resultado não é surpreendente, visto que a escala de McMullan (2005) foi 
desenvolvida e validada em um contexto diferente do desta pesquisa. Os cinco fatores 
encontrados neste estudo podem ser assim descritos: 

 
Fator 1: engloba questões que remetem à preferência e ao comprometimento; 
Fator 2: itens indicativos de insensibilidade ao preço; 
Fator 3: busca por marcas de prestígio e status; 
Fator 4: valorização da experiência de consumo e resultados; 
Fator 5: importância da escolha da marca correta (confiança na marca). 
 
Os itens 1 e 2 foram utilizados para compor um indicador de lealdade à marca (os escores 
fatoriais foram somados). A Figura 3 a seguir ilustra a distribuição dessa nova variável: 
 
Figura 3 – Distribuição de frequência da variável `lealdade à marca’ 
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Fonte: elaboração própria. 
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5. Análises e Resultados 
 
Nesta seção, são apresentadas estatísticas descritivas da amostra e são analisadas as 

relações entre lealdade e geração e entre idade e consumo de suplementos alimentares. 
A amostra é constituída de 302 indivíduos enquadrados na faixa etária entre 18 e 65 

anos. Observa-se que 15,56% dos entrevistados possuem de 18 a 22 anos, 24,49% possuem de 
23 a 27 anos, 17,88% possuem de 28 a 32 anos, 11,26% possuem entre 38 a 42 anos e os 
15,56% restantes têm entre 43 a 65 anos. A média de idade da amostra é de 32,54 anos, e o 
desvio padrão é de 10,75 anos. 

Na amostra, 216 dos respondentes (71,5%) são homens e 86 mulheres (28,5%). 
Verifica-se que a frequência de consumo de suplementos alimentares é alta: 41,49% 

dos respondentes fazem uso diário e 40,07% consomem algum tipo de suplemento alimentar 
até cinco vezes por semana. 

 
5.1 Análise da Relação entre Lealdade e Geração 

Um dos objetivos deste estudo é verificar se existe relação entre lealdade e geração. 
Com a finalidade de prover resposta a esta questão, são a seguir analisadas as distribuições da 
variável ‘lealdade’ entre pessoas de três diferentes faixas etárias (que determinam as 
diferentes gerações). 
 
Figura 4 – Box-plot da variável ‘lealdade’ separada por grupos de idade 
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Fonte: elaboração própria. 
 

Para verificar se existe diferença entre as médias de ‘lealdade’ em cada grupo 
(representadas nos Box-plots da Figura 4 pelos círculos), adotou-se a técnica de ANOVA com 
fator único (idade). Os resultados estão relatados na Tabela 2 a seguir: 
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Tabela 2 – ANOVA – ‘lealdade’ versus `idade’ 
Source                      DF           SS          MS         F        p 
grupo de idade          2          65,22       32,61    18,16  0,000 
Error                        299      536,78        1,80 
Total                        301       602,00 
 
                               Individual 95% CIs For Mean Based on Pooled StDev 
Level        N         Mean       StDev     +---------+---------+---------+--------- 
18-33      191       -0,305       1,398      (--*--) 
34-46       73         0,243        1,322                  (-----*-----) 
47-65       38         1,065        1,037                                         (-------*--------) 
                                                            +---------+---------+---------+--------- 
                                                          -0,50       0,00         0,50        1,00 
Fonte: elaboração própria com auxílio do pacote estatístico MINITAB v. 16. 
 

Os dados indicam forte evidência de que a média para a variável ‘lealdade’ seja maior 
entre consumidores da faixa etária dos 47 aos 65 anos. A menor média para a variável seria a 
do grupo dos consumidores mais jovens (na faixa dos 18 aos 33 anos). Entre grupos de 
consumidores mais velhos, a lealdade à marca de suplemento alimentar cresce. Cabe ressaltar 
que não se identificou diferença quanto à ‘lealdade’ em função do gênero dos respondentes.  

Por outro lado, ao analisar a escolha da marca considerando-se prestígio e status, 
percebe-se uma inversão nas médias dos grupos: consumidores mais jovens atribuem maior 
importância ao prestígio e ao status proporcionado pela marca de suplemento alimentar que 
consomem do que os mais velhos. A Figura 5 sintetiza estatísticas que suportam esta 
constatação. 

 
Figura 5 – Box-plot do ‘escore no fator 3’ separado por grupos de idade 
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Fonte: elaboração própria. 
 

Por fim, cabe ressaltar que não houve diferenças significantes entre a média dos 
escores fatoriais dos fatores 4 (valorização da experiência de consumo e resultados ) e 5 
(confiança na marca) em função dos grupos etários. 
  
5.2 Análise da Relação entre Idade e Consumo de Suplementos Alimentares 

A Tabela 3 sintetiza estatísticas de frequência de uso de suplementos alimentares e 
relaciona esta variável com os grupos de geração tratados no estudo. 
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Tabela 3 – Estatísticas descritivas da amostra (tipos de suplementos) e testes de dependência com a variável ‘idade’ (geração) 

Variável 18-33 34-46 47-65 χ² Sig. G. L.
Frequência de uso de suplementos por tipo 49,56 0,000* 8
    maltodextrina 18 (9,4) 13 (72,2) 5 (27,8) 0 (0,0)
    queimadores de gordura 24 (12,5) 13 (54,2) 9 (37,5) 2 (8,3)
    creatina 25 (13,0) 21 (84,0) 4 (16,0) 0 (0,0)
    complexos vitamínicos 38 (19,8) 13 (34,2) 10 (26,3) 15 (39,5)
    proteína 87 (45,3) 61 (70,2) 23 (26,4) 3 (3,4)

Frequência de uso de suplementos por funcionalidade 7,47
a

0,024** 1
    hipertrofia 75 (68,8) 59 (78,6) 14 (18,7) 2 (2,7)
    outros 34 (31,2) 18 (52,9) 11 (32,4) 5 (14,7)

χ² - valor da estatística qui-quadrado; Sig. - significância; G. L. - graus de liberdade.
(*) Significante com α = 0,01; (**) Significante com α = 0,05; (ns) não significante

Total na 
amostra (% )

Idade (Geração)

Nota: há células com valor esperado menor que 5. 
a
No teste entre 'idade' e 'frequência de uso de suplementos por funcionalidade', as 

categorias de idade '34-46' e '47-65' foram fundidas.
 

De acordo com o teste de independência realizado entre as variáveis ‘idade’ (geração) e ‘frequência de uso de suplementos por tipo’, há 
fortes evidências de que ambas sejam dependentes (rejeita-se H0 – o p-valor do teste é aproximadamente 0,000). Idosos tendem a consumir mais 
complexos vitamínicos e menos suplementos alimentares ricos exclusivamente em proteínas do que os jovens. 

Quanto à associação entre ‘idade’ e ‘frequência de uso de suplementos por funcionalidade’, percebe-se que jovens tendem a consumir 
mais suplementos visando hipertrofia do que pessoas dos outros grupos etários. Para a realização do teste de independência entre essas duas 
variáveis, as categorias de idade ’34-46’ e ’47-65’ foram fundidas. O valor da estatística qui-quadrado foi 7,47, significante ao nível de 0,024. 
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6. Considerações Finais 
 

O principal objetivo do presente estudo foi avaliar a relação existente entre as gerações 
e a lealdade apresentada por consumidores de suplementos alimentares. Os resultados nos 
levam a concluir que indivíduos pertencentes à geração baby-boomer são mais leais às marcas 
de suplemento alimentar. Os indivíduos da geração Y compreendem o grupo que apresenta 
menor lealdade às marcas. A geração X, por sua vez, demonstra um nível de lealdade 
mediano, ficando entre os resultados das outras duas gerações. 

Outro resultado relevante para o estudo é o fato de indivíduos pertencentes à geração 
Y darem mais importância a características como prestígio e status. Esse fato nos leva a 
concluir que quanto mais jovens forem os indivíduos, maior será o apego às marcas que 
proporcionam a ele status e prestígio. Levando em consideração o fato de que diferentes 
gerações carregam necessidades e aspirações distintas, possuindo estilo de vida, pontos de 
vista e experiências contrastantes, os resultados da pesquisa em questão confirmam que, com 
o passar do tempo, as novas gerações que surgem apresentam novos tipos de consumidores, 
moldados por novas tendências e características. Partindo deste princípio, foi confirmado que 
as gerações baby-boomers, X e Y, exprimem diferentes níveis de lealdade nos consumidores 
de suplementos alimentares. Ferguson e Brohaugh (2010) afirmam que os baby-boomers 
caracterizam uma geração que valoriza a lealdade às marcas, visto que quando são 
conquistados pelas empresas, mantêm seu relacionamento durante um longo prazo. Os 
resultados confirmam que os consumidores baby-boomers, com idade entre 47 e 65 anos, são 
mais cautelosos e resistentes a mudanças, representando assim os consumidores mais leais 
frente ao consumo de suplementos alimentares.  

A geração X, representada por consumidores entre 34 a 46 anos, é caracterizada por 
uma nova maneira de pensar, exigindo mensagens rápidas e simultâneas do mercado. Apesar 
de não terem nascido em um ambiente altamente estimulante (contrário a Geração Y), esta 
geração se caracteriza por indivíduos mais equilibrados. A geração Y, por sua vez, 
representada por jovens de 11 a 33 anos, é aquela que se apresenta menos leal às marcas de 
suplementos alimentares. Devido ao fato de esta geração ter sido a primeira a conviver com a 
tecnologia da informação, esses indivíduos possuem vantagem frente às outras gerações no 
que diz respeito acesso às informações com agilidade.  

Ao analisar o segundo objetivo do estudo constata-se forte evidência de uma relação 
dependente entre idade e consumo de suplementos alimentares. Consumidores da geração 
baby-boomers, representados neste âmbito por pessoas mais velhas, apresentam hábito de 
compra de suplementos voltados para complexos e reposições vitamínicas. Por outro lado, 
consumidores mais jovens ou da geração Y, consomem suplementos alimentares preocupados 
com a aparência e a auto-estima, isto é, seu consumo está voltado basicamente para produtos 
que visam a hipertrofia, com a utilização de proteínas. Esse resultado confirma a tendência de 
crescimento da preocupação com o corpo, mantendo a boa forma por meio de regimes, 
músculos e aumento da auto-estima. 

Uma das limitações identificada neste estudo envolve a validade do indicador de 
lealdade. O indicador de lealdade utilizado poderia passar por um processo de validação de 
conteúdo. Outra limitação presente neste estudo foi a não utilização da amostragem 
probabilística, o que limita o potencial de generalização dos achados aqui relatados. 

Como sugestão para estudos futuros, a relação entre lealdade e geração pode ser 
replicada em outros setores ou contextos, com o intuito de verificar se o alto nível de lealdade 
característico da geração baby-boomer e o baixo envolvimento da geração Y continuam 
presentes quando outro tipo de produto ou serviço é avaliado. Outro caminho é pesquisar uma 
possível relação entre a geração Y e a sustentabilidade. De acordo com Barber, Taylor e 
Strick (2010), a geração Y por ser extremamente exposta à mídia, caracteriza-se como 
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socialmente responsável e apaixonada por questões que envolvem o mundo, a pobreza e o 
meio ambiente. Partindo deste princípio, é válido aproveitar o momento em que temas como 
sustentabilidade e responsabilidade social e ambiental estão em destaque, para analisar o 
envolvimento entre a geração Y e o apelo à essas iniciativas. 
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