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Resumo — Com a maior competitividade no mercado e crescente disponibilidade de
produtos, entender a percepgdo do consumidor emerge como um diferencial. Além
disso, ao entender as dores do consumidor, é possivel identificar pontos de melhoria e
oportunidades, principalmente para o setor lacteo. Assim, esse estudo teve por objetivo
compreender as percepgdes negativas do consumidor brasileiro sobre diferentes produtos
lacteos, sob a ética da economia comportamental. Por meio do método de associagao de
palavras, foram obtidos dados para identificar as percepgdes do consumidor sobre leite,
queijo, iogurte, manteiga e leite condensado. A interpretagdo se baseou no conteudo e
frequéncia das palavras, integrada aos fundamentos da economia comportamental. Os
resultados indicaram que heuristicas cognitivas, como representatividade, disponibilidade
e ancoragem, influenciam fortemente essas percepgodes, influenciadas pelos vieses de
aversao a perda, enquadramento e confirmagao. Conclui-se que as percepgdes negativas
para os lacteos derivam mais de processos cognitivos e emocionais do que sensoriais,
representando desafios, mas também oportunidades para o setor lacteo. Estratégias de
comunicagao mais informativas e a reformulagéo de produtos com foco em sadde podem
reduzir vieses e fortalecer a confianga do consumidor, direcionando um novo posicionamento
do setor, centrado no consumidor.

Termos para indexagao: economia comportamental, consumidor, mercado.

Dairy products in Brazil: What can we learn from negative perceptions?

Abstract — With increased market competitiveness and product availability, understanding
consumer perception emerges as a differentiator. Furthermore, by comprehending the
challenges faced by consumers, it is possible to identify areas for improvement and
prospects, especially for the dairy sector. Thus, this study aimed to understand Brazilian
consumers' negative perceptions of different dairy products from a behavioral economics
perspective. Using the word association method, data were obtained to identify consumer
perceptions of milk, cheese, yogurt, butter, and condensed milk. The interpretation was based
on the content and frequency of the words, integrated with the fundamentals of behavioural
economics. The results indicated that cognitive heuristics, such as representativeness,
availability, and anchoring, exerted a significant influence on these perceptions, which are
influenced by biases, such as loss aversion, framing, and confirmation. It was concluded that
negative perceptions of dairy products derive more from cognitive and emotional processes
than sensory ones, representing challenges but also opportunities for the dairy sector. The
implementation of more informative communication strategies, coupled with the reformulation
of products that prioritise health, has the potential to mitigate biases and enhance consumer
confidence, directing a new consumer-centered positioning for the sector.

Index terms: behavioral economics, consumer, market.
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Introdugao

Com a constante expansdo do mercado de alimentos e crescente oferta de produtos,
compreender a percepgao do consumidor emerge como um diferencial para garantir maior
credibilidade e aceitagéo junto ao publico (Albertsen et al., 2020). Além disso, o estudo de
percepcao auxilia na identificagdo das necessidades do consumidor e suas preferéncias,
melhorando o desenvolvimento de novos produtos, estratégias de marketing e atendendo
melhor as suas expectativas. Isso é especialmente relevante para os lacteos, uma vez
que alternativas plant-based estdo se tornando cada vez mais populares, incentivadas
por novos habitos de vida e preocupagdes ambientais, aumentando a competitividade do
mercado. Apesar de essenciais para a saude e nutricdo humana, o leite e seus derivados
ainda enfrentam desafios no consumo.

Sabe-se que as escolhas alimentares estdo ligadas a fatores que vao além das
necessidades fisiologicas e nutricionais. Fatores psicoldgicos, emocionais e sensoriais
influenciam a atitude do consumidor, afetando suas escolhas alimentares e intengdo de
compra. Segundo Imtiyaz et al. (2021), percepgbes positivas constantemente estao ligadas
a maior aceitagdo, compra, consumo e satisfagdo. Porém observa-se uma lacuna de
estudos que explorem as insatisfagdes e percepgdes negativas do consumidor.

Explorar os sentimentos negativos ligados a diferentes produtos lacteos pode trazer
oportunidades para novos posicionamentos no setor, ao entender melhor as dores do
consumidor e seus vieses cognitivos, aumentando, também, a competitividade dos produtos.
Assim, este estudo propds uma abordagem sobre a percepgao do consumidor brasileiro de
leite e derivados, com foco nas percepg¢des negativas, buscando identificar as possiveis
barreiras no consumo de lacteos e oportunidades para o setor de laticinios.

O presente documento contribui para o alcance dos seguintes Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS): ODS 9 - Construir infraestruturas resilientes, promover
a industrializagdo inclusiva e sustentavel e fomentar a inovagdo, e ODS 12 - Consumo e
Producéo Responsaveis, ao aplicar métodos inovadores, como a economia comportamental,
para compreender percepgdes e comportamentos de consumidores em relagéo aos produtos
lacteos. Os resultados obtidos podem subsidiar estratégias de inovagao e comunicagdo mais
alinhadas a sustentabilidade e ao consumo responsavel, além de incentivar a inovagéao e
novos posicionamentos na industria de laticinios (Nagbes Unidas, 2025).

Material e métodos

O estudo utilizou o “Método da Associagao de Palavras” descrito por Silva et al. (2025),
aplicando um questionario online pelo GoogleForms® no periodo de outubro a novembro de
2024. Este método busca identificar associagdes espontaneas do consumidor, por meio das
quatro primeiras palavras que o correspondente escreve ao ser exposto ao estimulo inicial,
neste caso, as palavras “leite”, “queijo”, “iogurte”, “manteiga” e “leite condensado”, que
foram analisadas separadamente. A divulgagéo do questionario ocorreu por meio do método
nao-probabilistico Snowball Sampling descrito por Leighton et al. (2021). A abordagem ¢é
utilizada principalmente em pesquisas qualitativas ou exploratérias. Os resultados foram
categorizados em percepgbes positivas e negativas, considerando apenas palavras que
indicavam sentimentos de forma explicita. A categorizagéo foi feita por trés pesquisadores
por meio do método da triangulagéo, buscando evitar conclusdes enviesadas e erros de
interpretacdo (Marlina et al., 2025).

A interpretagédo dos resultados baseou-se no contetdo e na frequéncia das palavras,
integrada aos fundamentos da economia comportamental. Neste sentido, foram analisadas
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as heuristicas, que sdo atalhos mentais que as pessoas tendem a utilizar para simplificar
decisbes complexas, porém suscetiveis a erros sistematicos conhecidos como vieses
cognitivos, que influenciam o processo de decisao dos consumidores. Neste estudo,
foram analisadas as seguintes heuristicas descritas por Tversky e Kahneman (1974): a)
heuristica da disponibilidade, em que julgamentos se baseiam em lembrangas ou exemplos
facilmente recordados; b) heuristica da representatividade, quando ocorre generalizagao
de esteredtipos; e c) heuristica de ajuste e ancoragem, quando se faz estimativas baseadas
em um valor inicial. Ja os vieses cognitivos associados mais comuns incluem: viés de
confirmacgéo, buscando confirmar crengas pré-existentes; aversao a perda; disponibilidade
emocional, onde emogdes distorcem as percepgoes; e enquadramento, onde a forma como
a informagéao é apresentada influencia na decisao final.

Tabela 1. Relagdo entre percepgdes negativas de lacteos, heuristicas e vieses cognitivos.

Palavras-Chave Negativas Produtos relacionados Heuristica Cognitiva Vieses Cognitivos

(Percepgao) (Destaques em negrito) Aplicada Associados

Caro, Cara Queijo, logurte, Manteiga, Ancoragem Aversao a perda
Leite condensado

Intolerancia, Alergia, Leite, logurte, Queijo, Leite Disponibilidade Disponibilidade emocional

Inflamagao, Dor de barriga condensado

Gordura, Colesterol, Calérica, | Queijo, logurte, Manteiga, Representatividade Enquadramento (Framing)

Diabetes Leite condensado & Confirmagao

Os resultados mostram que mengdes negativas variam conforme com o produto
analisado, porém precgo elevado e restricbes de consumo se mostraram como pontos em
comum. “Caro/a” foi citado para todos os produtos, com excegao do leite. O termo foi um
dos mais citados para queijo e iogurte. Siqueira et al. (2020) relatou que o pregco é um
dos fatores decisivos na compra de alimentos, principalmente para laticinios, justificando a
presencga de sentimentos negativos ligados a percepcgdes de valor elevado. Isso também
se conecta a heuristica de ancoragem, principalmente ao viés de aversdo a perda. O
consumidor tende a comparar inconscientemente o valor de um produto lacteo com um
prego de referéncia anterior, sem considerar fatores como qualidade e cadeia produtiva.
Como resultado, produtos de maior valor agregado podem ser automaticamente percebidos
como caros, mesmo quando apresentam diferenciais reais de qualidade.

Pinto et al. (2016) também observaram que os consumidores brasileiros tendem a
valorizar produtos lacteos com beneficios a saide ou com teor reduzido de gordura e
colesterol. Em concordancia, nossos resultados mostraram que entre as percepgoes
negativas constavam as palavras “colesterol”, “gordura”, “calérica”, “salgado/a” e “diabetes”,
expressando a heuristica da representatividade, onde os termos sdo generalizados como
inerentemente negativos, influenciados pelo viés de enquadramento. Essa generalizagao
ignora nuances importantes, como o tipo de gordura presente ou o valor nutricional do
alimento, contribuindo para a estigmatizacao de certos produtos, especialmente manteiga e
leite condensado, que passam a ser percebidos como “vildes” alimentares, mesmo quando
consumidos moderadamente. Por fim, a heuristica da disponibilidade aparece de forma
expressiva em termos como “intolerancia”, “alergia”, “inflamagao” e “dor de barriga”. Assim,
o consumidor tende a superestimar a frequéncia ou gravidade desses efeitos adversos,
mesmo que estatisticamente sejam pouco comuns, corroborando com Osorio (2018), que
identificou a intolerancia a lactose autodiagnosticada como um dos fatores para restricdes
ao consumo de leite.
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Sob essa 6tica, os resultados evidenciam a atuagdo de vieses cognitivos, ligados a
percepgao de saudabilidade dos produtos, heuristicas de disponibilidade, onde ha rejeicao
automatica associada a restricdes de consumo, e a aversdo a perda conectada com a
heuristica da ancoragem, com resisténcia a pregos considerados mais elevados.

Conclusodes

Sob a ética da economia comportamental, observou-se que heuristicas de ancoragem,
disponibilidade e representatividade exercem papel central na formagédo das percepgdes
negativas dos lacteos. As percepgdes observadas derivaram mais de processos cognitivos e
emocionais do que de experiéncias sensoriais diretas, influenciando a decisdo de consumo
e expondo pontos de melhoria no setor de lacteos.

A compreensao dessas percepgdes oferece subsidios estratégicos relevantes para a
melhoria e a inovagao no setor de lacteos, como a necessidade de um novo posicionamento
e campanhas de marketing que popularizem os produtos voltados a pessoas com restrigoes,
contribuindo para mitigar a percepgao dessas condigbes como barreiras de consumo e
quebrar a associagdo com percepgdes negativas sobre os produtos. Adicionalmente,
intervencdes educacionais também podem remodelar a percepcdo do consumidor sobre
a saudabilidade dos laticinios, como a comunicacdo das “gorduras boas” presentes nos
lacteos. A formulagéo de produtos com menor teor de sédio, agucar e gordura direcionam
o desenvolvimento de novos produtos e atuam sobre a dimensao emocional do consumo,
reduzindo sentimentos de culpa e ampliando a percepgao de beneficio. Compreender as
percepgdes negativas sob a ética da economia comportamental permite que o setor lacteo
adote uma abordagem centrada no consumidor, que leve em conta suas emogdes, crengas
e padrdes de decisdo, fortalecendo o vinculo positivo entre o consumidor e os produtos
lacteos.
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