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Resumo

Na analise do comportamento do consumidor, o modelo da perspectiva
comportamental (BPM), de Foxall, interpreta o comportamento do consumidor como
um evento que ocorre na intersecgao da histéria de aprendizagem do individuo e do
cenario de consumo, 0 que sinaliza consequéncias utilitarias e informativas
associadas a respostas relacionadas ao consumo. O presente trabalho teve como
foco de estudo o publico vegetariano e vegano que ja foi consumidor de carne
animal e teve como objetivo estudar os fatores de influéncia na escolha de carnes
analogas. O procedimento utilizou primeiramente uma entrevista em profundidade
com participantes vegetarianos (N=4) e veganos (N=3) para afinar as questdes que
foram abordadas em dois questionarios on-line posteriores, com o mesmo foco de
participantes. O Questionario Online 1 (N=169) avaliou a percep¢ao em relagcdo ao
comportamento de escolha de carnes analogas utilizando o BPM para entendimento
das variaveis antecedentes e consequentes. Ja o Questionario Online 2 (N=166)
avaliou a aceitacdo de alguns atributos relacionados com o produto como cor,
textura, sabor, informagao nutricional, rotulagem e como seria o produto ideal. Os
resultados mostraram que sob a otica do BPM, o reforco utilitario € o mais
importante para o para o publico estudado, assim como os constructos dos
estimulos consequentes. Sobre a aceitacdo de produto, dois atributos sdo os mais
relevantes: sabor e textura. O estudo p6de demonstrar que o publico vegano e
vegetariano difere quanto a importancia dada a alguns atributos, mas que de forma
geral, pode-se otimizar os esforcos de marketing e desenvolvimento de produto para

ambos os publicos.

Palavras-chave: Vegetarianos, Veganos, Comportamento do Consumidor,

Carnes Analogas, Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM).



Abstract

In the consumer behavior analysis, Foxall's Behavioral Perspective Model
(BPM) interprets consumer behavior as an event that occurs at the intersection of the
individual's learning history and consumption scenario, which signals utilitarian and
informative consequences, associated with responses related to consumption. This
study focused on the vegetarian and vegan audience — who already consumed
animal protein - and studied the influencing factors in the choice of meat analogues.
The procedure primarily used an in-depth interview with vegetarian (N=4) and vegan
(N=3) participants to fine-tune the questions that were addressed in two subsequent
online questionnaires, with the same focus of participants. The Online Questionnaire
1 (N=169) evaluated the perception in relation to the behavior of choosing meat
analogue using the BPM to understand the antecedent and consequent variables.
The Online Questionnaire 2 (N=166) evaluated the acceptance of some attributes
related to the product, such as color, texture, flavor, nutritional information, labeling
and how the ideal product would be. The results showed that, from the perspective of
BPM, utilitarian reinforcement is the most important for the studied participants, as
well as the constructs of the consequent stimuli. Regarding product acceptance, two
attributes are the most relevant: flavor and texture. The study was able to
demonstrate that the vegan and vegetarian public differs in terms of the importance
given to some attributes, but in general, marketing efforts and product development

for both audiences can be optimized.

Keywords: Vegetarians, Vegans, Consumer Behavior, Meat Analogues,

Behavioral Perspective Model (BPM).
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UMA JUSTIFICATIVA PESSOAL PARA O TRABALHO

Segundo a Portaria MEC N° 389, de 23 de margo de 2017 (CAPES, 2020) e
pela Portaria CAPES N° 131, de 28 de junho de 2017 (Imprensa Nacional, 2020), o
mestrado profissional € uma modalidade de Pdés-Graduacgao stricto sensu voltada
para a capacitacao de profissionais, nas diversas areas do conhecimento, mediante
o estudo de técnicas, processos, ou tematicas que atendam a alguma demanda do
mercado de trabalho (Portal Capes, 2019). Considerando tais diretrizes, o meu
interesse com esta pesquisa, surgiu como uma demanda especifica relacionada ao
meu campo de trabalho atual para o ano de 2019 e 2020. Explicarei em mais
detalhes a seguir o motivo pelo qual estudo o comportamento de vegetarianos e
veganos e os fatores influéncia no comportamento de escolha de carnes analogas.

Sou engenheira de alimentos, tenho um MBA em marketing e atualmente
trabalho em uma empresa do setor quimico que hoje fornece solugbes aromaticas
para as industrias do segmento de alimentos e bebidas. Minha atual posi¢cao é de
gerente de produtos regional América Latina para as categorias de Savoury &
Snacks (que sao as categorias de caldos, temperos, sopas, macarrao instantaneo,
carnes processadas, pratos prontos, salgadinhos, petiscos e substitutos carnicos).

A partir do ano de 2019, a categoria de substitutos de carne animal ganhou
forte presenca na América Latina, seguindo as tendéncias de paises mais maduros
como os Estados Unidos, Franga e Alemanha. O Brasil, como um pais emergente,
também teve destaque no langamento de produtos dessa categoria e a tendéncia de
consumo se refletiu na quantidade de projetos que venho trabalhando.

Como essa categoria de produtos ainda é muito nova e os consumidores
ainda estao aprendendo sobre ela e sobre que tipo de produto espera, abre-se uma
oportunidade bastante consideravel para a industria, pois sabemos pelas pesquisas
de avaliacédo dos produtos hoje existentes no mercado, a qualidade sensorial desses
produtos € muito baixa. Em outras palavras, os produtos tém sabores e texturas
avaliados como muito ruins.

A partir dessa oportunidade mapeada e da demanda interna de conhecer
melhor o publico alvo dessa categoria de produtos, venho a partir desse trabalho de
pesquisa, entender melhor o publico vegano e vegetariano e os fatores de influéncia

no consumo de substitutos de carne de origem animal. Com isso, no meu campo de


https://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/24032017-PORTARIA-No-389-DE-23-DE-MARCO-DE-2017.pdf
https://www.capes.gov.br/images/stories/download/legislacao/30062017-portaria-131-2017.pdf

trabalho, a ideia principal € poder realizar intervengdes nos conceitos de produtos
que oferecemos e apresentamos aos clientes de modo que esteja alinhado com a

demanda de consumidor.



INTRODUGAO

O mercado de alimentos e bebidas esta sofrendo grandes transformacgdes. Os
consumidores mudaram e vém mudando mais rapidamente a cada dia. Antes,
tinhamos um consumidor bem pouco consciente e que também tinha menos relagao
com atividades fisicas. Agora estamos lidando com consumidores que possuem
muito mais acesso as informag¢des e com um grau de consciéncia bastante elevado.
Se de um lado, existe um grupo de consumidores que n&o estdo muito preocupados
com a alimentagdo e o prazer esta entre os primeiros direcionadores de suas
escolhas; por outro lado, existem os consumidores que exigem que a industria seja a
mais transparente possivel, sendo suas escolhas, na maioria das vezes, pautadas
em saudabilidade como um reforgador positivo para suas decisdes (Viana, 2013;
Ares, De Saldamando, Giménez & Deliza, 2014; Irene Goetzke & Spiller, 2014).
Porém, o ser humano € muito mais complexo do que apenas essas duas divisdes de
consumidores e muitas vezes elas mesclam-se entre si. Nesse contexto de
mudangas e de diferentes tipos de consumidores, surgem diferentes movimentos,
como o vegetarianismo e 0 veganismo. A partir do subtitulo a seguir, serao expostos

seus conceitos e sua relagao com a analise do comportamento do consumidor.

Vegetarianismo e Veganismo

O vegetarianismo ¢é definido pela Sociedade Vegetariana Brasileira
(Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB, 2019) como sendo regime alimentar que
exclui todos os tipos de carnes, sendo que o0 mesmo ainda pode ser classificado em
quatro grupos: ovolactovegetarianismo, que utiliza ovos, leite e laticinios na sua
alimentacgao; lactovegetarianismo, que utiliza leite e laticinios na sua alimentagéo;
ovovegetarianismo, que utiliza ovos a sua alimentagao e vegetarianismo restrito, que
nao utiliza nenhum produto de origem animal na sua alimentagéo. O vegetarianismo
nasceu com Pitagoras, que é considerado fundador do movimento vegetariano com
outras figuras gregas contemporaneas. O movimento vegetariano expandiu-se
consideravelmente no século XIX, com a formagdo de grupos de vegetarianos,
publicagdes literarias favorecendo a dieta vegetariana e a abertura de restaurantes
promotores deste tipo de dieta. Esta expansao consolidou-se no século XX, com o

aumento do interesse e conhecimento sobre a dieta vegetariana (Pedro, 2010).



Na visao da American Dietetic Association, todas as seguintes nomenclaturas
sdo aceitas para as diferentes dietas baseadas em plantas: ovolactovegetariano,
lactovegetariano e vegano, que sera definido a seguir. Além disso, a associagao
ainda acrescenta uma diferenciagdo de termos entre “vegetarianos tradicionais” -
que nasceram em lares vegetarianos, ou que descendem de uma linhagem de
tradicdo vegetariana - e “novos vegetarianos” - individuos que aderiram ao habito
apo6s uma infancia onivora — (American Dietetic Association, 1980).

O movimento denominado Veganismo nasceu em 1944, na Inglaterra, pela
The Vegan Society, sendo definido como um modo de viver que busca excluir, na
medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploracédo e crueldade contra
0s animais - seja na alimentagdo, no vestuario ou em outras esferas do consumo
(The Vegan Society, 1979). Em geral, o consumo vegano vai além do ambito
alimentar, abordando o comportamento do consumidor de maneira mais holistica
através do consumo de produtos, servicos, midia etc., que permitem esse novo
estilo de vida.

Existem diversos motivos que levam os consumidores a se tornarem veganos.
Exemplos desses motivos sdo: saude, protecdo ambiental e/ou motivos éticos.
Alguns veganos sentem que a industria da carne € promovida ao se consumirem
ovos e laticinios. Algumas pessoas evitam esses itens por causa das condigdes
associadas a sua producdo. Muitos veganos escolhem esse estilo de vida para
promover um mundo mais humano e solidario (The Vegetarian Resource Group,
2019).

Cada vez mais os consumidores escolhem diminuir ou limitar o consumo de
carne e procurar substitutos. Segundo pesquisa do IBOPE inteligéncia (SVB, 2018),
o percentual de vegetarianos no Brasil ja € de 14%, com esse numero subindo para
16% em Sao Paulo, Curitiba, Recife e Rio de Janeiro. Considerando a estimativa
oficial do IBGE sobre o total da populacdo brasileira, sdo cerca de 29,2 milhdes de
vegetarianos. Nao ha pesquisa no Brasil sobre o numero de pessoas que se
consideram veganas, porém a SVB possui uma estimativa baseada em paises que
ja conduziram tais pesquisas, concluindo que o numero de veganos no Brasil seria
de 7 milhdes de brasileiros (Sociedade Vegetariana Brasileira - SVB, 2018).

A Figura 1 apresenta um grafico retirado diretamente do Google. Por ela
observamos o interesse pelo tema vegetarianismo e veganismo ao longo do tempo.

Estes numeros representam o interesse de pesquisa relativo ao ponto mais alto no



grafico de uma determinada regido em um dado periodo. Um valor de 100
representa o pico de popularidade de um termo. Um valor de 50 significa que o
termo teve metade da popularidade. Uma pontuagdo de O significa que ndo havia
dados suficientes sobre o termo. Assim, a partir do numero de buscas pelo termo
“veganismo” e “vegetarianismo” na ferramenta de buscas do Google - no periodo de
janeiro de 2009 até janeiro de 2019, vemos um crescimento significativo para o
termo “veganismo” — aproximadamente 10 vezes — o0 que nao ocorre para o termo
“vegetarianismo” (Google Trends, 2019). Mas isso nao significa que as buscas pelo
termo veganismo € maior que vegetarianismo, apenas que o interesse ao longo dos

10 anos em questao sofreu grande aumento.

® Veganismo ® Vegetarianismo

% interesse

01/01/2009 01/10/2002 01/07/2016 01/01/2019

Figura 1. Alteragdes proporcionais de buscas pelos termos “vegetarianismo” e
“veganismo” ao longo do tempo segundo a ferramenta Google Trends. 100% de
interesse indica o ponto mais frequente nas buscas.

No que diz respeito aos interesses em alimentos do publico vegetariano e
vegano, o IBOPE ainda levantou outros dados interessantes: 55% dos brasileiros
afirmam que consumiriam com maior frequéncia produtos veganos se 0os mesmos
estivessem indicados com mais clareza nas embalagens e 60% afirmaram que
consumiriam mais se os precos fossem similares aos dos produtos tradicionais
(Sociedade Vegetariana Brasileira - SVB, 2018).

Ha alguns anos, os veganos ndo tinham quase nenhuma opg¢ao de produtos
prontos para consumirem, mas atualmente o leque esta cada vez maior e estes

consumidores tém movimentando um mercado que cresce 40% ao ano (Carreiro,



2017). Hoje sdo mais de 240 restaurantes vegetarianos e veganos pelo pais,
inclusive a mais famosa cadeia de fast food do mundo, o Mc Donalds, entrou na
onda e produz sanduiches para este nicho (Isto é, 2019).

Um ponto importante a ressaltar € que grande parte do crescimento na venda
de alimentos veganos foi impulsionada por consumidores flexitarianos®, que séo as
pessoas que praticam o vegetarianismo em um ou mais dias da semana e que estao
procurando reduzir seu consumo de produtos de origem animal em vez de se
comprometer com uma dieta unicamente baseada em vegetais (Thomson Reuters
Foundation, 2019). O flexitarianismo funde a palavra “vegetarianismo” com a palavra
“flexivel”. Cunhado em 1992, o termo “Flexitarian” surgiu como obra da jornalista
Linda Anthony para designar alguém que pratica um tipo mais indulgente de dieta
“vegetariana”. Nao tomando a atitude concreta de ser “vegetariana”, a pessoa
flexitariana faz sua dieta de maneira flexivel, apenas um dia ou outro, com
alternancias e periodos estipulados e praticados, conforme vontade prépria, de
querer ou nao querer consumir carne (de animais) naquele dia (Portal Veganismo,
2015).

Para atender o publico vegetariano e vegano, pode-se observar que as
industrias estdo trabalhando de forma a atender essa necessidade e, assim, uma
crescente quantidade e variedade de produtos industrializados € observada nas
prateleiras dos supermercados. Porém, apesar da quantidade e variedade ter
aumentado nos ultimos anos, os consumidores ainda possuem pouca oferta se
comparada aos produtos tradicionais, uma vez que ndo existe um mercado em
escala no Brasil. Em sintese, a tendéncia € que esse mercado se desenvolva e 0s

precos também se aproximem mais dos produtos regulares.

Substitutos carnicos

O desenvolvimento de carnes analogas € relativamente recente, comegando
no inicio da década de 1960 (Wild et al., 2014). Analogo pode ser definido como um
componente que é estruturalmente semelhante ao outro, mas difere ligeiramente na
composi¢ao. Assim, carne analoga € o alimento que é estruturalmente semelhante a

carne animal, mas que difere na lista de ingredientes. Carnes analogas também

o publico flexitariano n&o sera alvo direto desse estudo, porém os dados que serado coletados néo
serdo negligenciados e poderdo ser utilizados em uma posterior pesquisa.



podem ser chamadas de substitutos carnicos, imitagdo de carne, carnes falsas
(Sadler, 2004), carnes vegetais, carnes a base de proteina vegetal etc. Com isso, as
carnes analogas aproximam-se da carne animal em qualidade estética
(principalmente textura, sabor e aparéncia) e caracteristicas quimicas. Podem
também referir-se a uma alternativa a base de carne que seja mais saudavel e/ou
menos dispendiosa para um determinado produto a base de carne. Geralmente a
carne analoga é entendida como um alimento feito a partir de ingredientes que nao
sao carnes, muitas vezes sem produtos lacteos e que estdo disponiveis em

diferentes formatos como mostrado na Tabela 1(Joshi & Kumar, 2015).

Tabela 1.
Formas comuns de consumo de carnes analogas
Carnes analogas moidas Carnes analogas emulsificadas Recheios
Hamburgueres Carnes emulsificadas Recheios de tacos
Salsichas Salsichas tipo Frankfurters Mix de pimentas
Nuggets (empanados) Pastas de espalhar (Spreads) Sloppy Joe

Almoéndegas

Cobertura de pizza

Nota. Sloppy Joe é um sanduiche composto de carne moida ou carne de porco, cebola, molho de tomate ou ketchup, molho
Worcestershire e outros temperos, servidos em um pédo de hamburguer. O prato originou-se nos Estados Unidos durante o

inicio do século XX.

A carne tem um lugar especial nas dietas, tanto por variaveis filogenéticas
quanto por variaveis culturais. Os seres humanos modernos tém uma preferéncia
inata por carne, pois € um alimento rico em energia e proteinas e a espécie humana
evolui em um ambiente onde a energia e as proteinas eram escassas (Drewnowski,
Mennella, Johnson & Bellisle, 2012; Berridge, Ho, Richard, & DiFeliceantonio, 2010).
A carne tem importantes fungdes sociais e nutricionais e, em muitas sociedades, o
consumo e provisdo de certos tipos de carnes significava sinal de status ou
hospitalidade. Existe também uma longa histéria de abstinéncia de carne em
diferentes sociedades e tabus complexos que impediam as pessoas de consumir
certos tipos particulares, na qual sua origem pode ser explicada na prevencao de
intoxicacao alimentar. Estas variaveis culturais e biolégicas tém um forte impacto

sobre os esforgos para as dietas serem alteradas.



Uma nova onda de proteinas alternativas ja € observada como realidade no
consumo de alimentos e a visdo de que no futuro elas podem fornecer um conjunto
interessante de opgdes alimentares pode ajudar na transformag¢ado do consumo da
carne de origem animal pela carne de origem vegetal (proteinas vegetais). Essas
proteinas vegetais alternativas estdo atraindo investimentos financeiros
consideraveis, chamando a atengao e interesse da midia como um caminho para
atender as necessidades nutricionais e as demandas alimentares de forma saudavel
e sustentavel para uma populacédo de 10 bilhndes de pessoas prevista para meados
do século XXI (World Economic Forum, 2019).

A crescente conscientizacdo da populagdo sobre alimentos saudaveis e
sustentaveis levou a um crescente interesse em alternativas de carne a base de
proteina vegetal em todo o mundo. Essa mudancga no padrao alimentar requer novos
produtos que satisfacam as demandas dos consumidores por produtos saudaveis e
saborosos, que substituam a fungdo da carne em um prato regular e contribuam com
um valor nutricional em alta quantidade de proteina (Wild, Czerny, Janssen, Kole,
Zunabovic, Domig, 2014).

Algumas carnes analogas sédo baseadas em receitas centenarias a partir de
ingredientes como gluten, arroz, cogumelos, legumes, tempeh? ou tofu prensado
com adicdo de aromatizantes para que o produto tenha sabor de frango, carne
bovina, cordeiro, presunto, salsicha, frutos do mar etc. (Joshi & Kumar, 2015). A
fabricagcdo de carnes analogas comecou com a produgdo de proteina vegetal
texturizada, que € produzida por cozimento e extrusao de farinha de soja geralmente
desengordurada, concentrado de proteina de soja ou gluten. Estes produtos tém
uma textura elastica e um pouco esponjosa (Wild et al., 2014).

Atualmente, cada vez mais as fontes de proteina estdo sendo exploradas
(Tabela 2). As pesquisas focam no entendimento da relagdo processo-estrutura-
funcdo das proteinas alimentares e como elas podem melhorar significativamente a
qualidade e a funcionalidade das proteinas propriamente ditas ou produtos
alimentares ricos em proteinas (Haque et al., 2016; Singhal et al., 2016). A maioria
das carnes analogas € baseada em proteinas de soja devido as suas propriedades

especificas e pregos baixos. Porém, outras fontes de proteinas estdo sendo

20 tempeh é um alimento fermentado com um fungo do género Rhizopus, a partir de sementes de
soja branca da Indonésia, com um aroma a nozes e uma textura densa e ligeiramente carnuda.
Constitui um alimento forte, com um sabor mais intenso que outros derivados da soja (ABNUTRI,
2020).



exploradas industrialmente, como trigo, arroz, milho, sementes desengorduradas,

farinhas de cereais, farelo de feijéo etc.

Tabela 2.
Principais fontes de proteinas vegetais e seus exemplos
Fontes Exemplos
Sementes Soja, colza/canola, algodao, amendoim, girassol, gergelim,
oleaginosas cartamo, semente de linhaca e linhaca
Cereais Trigo, milho, arroz, cevada, aveia, sorgo e graos de amaranto
Leguminosas Feijdo, grao de bico, guar, lentilha, tremogo e ervilha
Folhas Alfafa, tabaco, folha de amoreira, grama, cana de acucar, acucar

de beterraba e cravos da india

Os consumidores e suas escolhas alimentares

A escolha de alimentos envolve a selegao e consumo de alimentos e bebidas,
considerando o que, como, quando, onde e com quem as pessoas se alimentam,
assim como outros aspectos de sua alimentagcdo e comportamento alimentar.
Escolhas alimentares desempenham um papel importante nos aspectos simbalicos,
econdmicos e sociais da vida, expressando preferéncias, identidades e significados
culturais. Entender as escolhas alimentares € importante porque criam demanda dos
consumidores por fornecedores do sistema alimentar que produzem, processam e
distribuem alimentos (Sobal, et al., 2006).

Os determinantes da escolha de alimentos variam desde razdes praticas (e.g,
preco e conveniéncia) e razdes temporarias (e.g., humor) passando preferéncias
sensoriais (e.g., gosto e prazer), além de valores pessoais (e.g., saude, controle de
peso e outras preocupagdes) (Lindeman & Stark, 1999).

Emocéo e a escolha de alimentos interagem um com o outro: essa interagéo
pode ser qualquer coisa forte e aberta ou mesmo sutil e inconsciente. Por exemplo,
uma emogao pode influenciar a escolha de alimentos através de uma mudanga de
apetite, ou mudando outro comportamento que restringe ou altera a disponibilidade
de alimentos. Por outro lado, a alteragdo emocional pode ser um resultado - talvez

até mesmo consciente - da escolha de alimentos. Assim, a emocédo pode evocar
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diferentes escolhas de alimentos. Além disso, comer um determinado alimento, pode
alterar as emogdes por meio de efeitos sensoriais (incluindo hedbdnicos), contexto
social associado, expectativas cognitivas, alteragcbes no apetite (operagdes
motivadoras) ou modulagao nutricional da fungcédo cerebral, por exemplo (Gibson,
2006).

A ciéncia sensorial € uma ciéncia que utiliza os sentidos humanos - visédo,
olfato, tato, paladar e audi¢cdo - para avaliar as caracteristicas ou atributos de um
produto. Ainda é uma ciéncia muito jovem, com um forte carater multidisciplinar,
unindo pessoas de muitas areas diferentes, como quimica de alimentos, tecnologia
de alimentos, nutricdo e psicologia, em sua busca por compreender o
comportamento do consumidor ao comer e beber e aplicando esse conhecimento
para desenvolver produtos de melhor aceitacdo e satisfacdo (Koster, 2002). Os
seres humanos nascem com poucas preferéncias inatas pelos diversos sabores e
cheiros que sado os principais elementos dos sabores de alimento e bebida. No
entanto, somos capazes de adquirir o gosto por uma dieta altamente variada,
incorporando uma enorme gama de estimulos gustativos e olfativos, muitas vezes
revertendo influéncias inatas, como a nossa aversdo natural ao gosto amargo
(Gibson, 2006).

O estudo da escolha de alimentos focaliza a questao "Por que as pessoas
comem os alimentos que elas produzem?” Um individuo ndo precisa estar
necessariamente com fome para se alimentar e nem sempre escolhe a opgao
preferida. A complexidade associada as pesquisas sobre o comportamento de
consumo de alimentos e escolhas alimentares se reflete na gama de contribuigbes
importantes feitas por farmacologistas, fisiologistas, geneticistas, economistas e
sociélogos, bem como psicélogos, e significa que uma analise cientifica da escolha
de alimentos deve ser capaz de explicar os mecanismos fisiolégicos subjacentes,
como a preferéncia inata, os apetites especificos de nutrientes e as aversdes
alimentares aprendidas (Corner & Armitage, 2006).

No entanto, pode-se argumentar que a pesquisa psicolédgica social fornece a
melhor explicacdo de escolha de alimentos (Conner & Armitage, 2002), como
evidenciado pelo fato de que o impacto da fisiologia na escolha de alimentos é
mediado por influéncias sociais, como a tomada de decisdo — processo bastante
estudado por psicologos sociais. Em sua revisdo de dados fisiolégicos de

mecanismos de escolha alimentar, Rogers e Blundell (1990, p. 31-40) concluiram:
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“Frequentemente, a escolha sera guiada pela avaliagdo consciente de um individuo
sobre os possiveis efeitos posteriores de consumir um determinado alimento e que
fatores sociais (e.g. classe social) podem ser particularmente importantes para
influenciar o desenvolvimento de preferéncias por alimentos” (Corner & Armitage,
2006).

Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem como fundamento um
conjunto muito amplo de atividades: eventos passados e atuais que definem a
probabilidade de que consumo seja individual ou em grupo, e que envolve diferentes
caracteristicas ambientais presentes e consequentes que regem a escolha, compra
e assim, o consumo de produtos (Arnould et al., 2003; Foxall, 1998). Solomon (2016)
também define o comportamento do consumidor como sendo 0Os processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.
Ja os profissionais de marketing entendem que o comportamento do consumidor é
um processo continuo e nao se restringe ao momento da compra através da entrega
de dinheiro em troca do produto em questao.

A busca pelo entendimento desse campo vem encorajando pesquisadores
cada dia mais a buscarem respostas para o comportamento do consumidor e como
aplicar esse conhecimento em produtos da industria. Porém, os estudos nessa area
interessam nao somente as industrias, mas a todos os envolvidos no processo de
compra e consumo de produtos e servicos. Eles auxiliam na compreensido e
predicdo do comportamento dos consumidores, melhorando as relagdes entre
empresa-produto e clientes (Silva, 2007).

O comportamento do consumidor é objeto de estudo de muitas areas da
psicologia. Freud, com sua teoria da estrutura e do funcionamento psiquico
(denominada Psicanalise) contribuiu significativamente ao estudo do comportamento
do consumidor no quesito influéncias sobre decisdo e consumo de produtos e
servigos (Silva, 2007). Os psicologos cognitivistas voltaram-se para a ciéncia do
cérebro e a ciéncia da computagao para confirmar sua teoria. A ciéncia do cérebro
nos dira o que os processos cognitivos realmente sao (Skinner, 1991). A psicologia

cognitiva se desenvolveu gerando conhecimento do comportamento através da
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utilizacdo de constructos do processamento de informacéo tais como, “memoarias’,
“atitudes”, “valores” e “tomada de decisdo” que deram a ela também o dominio nas
pesquisas sobre o comportamento do consumidor. Os modelos cognitivistas partem
do principio que tomada de decisédo e escolha sao processos distintos, isto &, a
tomada que decisdo seria um processo interno que determinaria 0 comportamento
de escolha, sendo construido através das crencas mantidas pela sociedade na qual
o consumidor esta inserido (Allen, 2006; Silva, 2007).

Outro modelo para se estudar o comportamento do consumidor € o Modelo da
Perspectiva Comportamental (BPM), que interpreta o comportamento do consumidor
como um evento que ocorre na intersecgdo da histéria de aprendizagem do
individuo e do cenario de consumo, que sinaliza consequéncias utilitarias e
informativas associadas a respostas relacionadas ao consumo (Foxall et al., 2006).

Esse sera o modelo explicado a seguir e que guiara o trabalho em questao.

Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM)

O BPM foi concebido e desenvolvido por Gordon Robert Foxall, professor e
pesquisador da Cardiff Business School, Cardiff University, Pais de Gales, Reino
Unido (Nalini, de Melo Cardoso & Cunha 2013). Este modelo é estruturado em
conhecimentos da area de marketing e da analise de comportamento e que tem foco
no efeito das variaveis ambientais onde ocorrem as relagées de consumo buscando
nos principios de aprendizagem de comportamento operante os subsidios para uma
analise funcional do comportamento do consumidor (Nalini et al., 2013).

O modelo proposto por Skinner (1953/2007) sobre a triplice contingéncia Sd-
R->Sr — em que Sd representa os estimulos discriminativos do ambiente podendo
evocar a resposta R (agdo do organismo) que, por sua vez tera como consequéncia
os estimulos reforcadores — foi base para que Foxall (2010) definisse o BPM, no
qual os estimulos discriminativos, as repostas e as consequéncias reforcadoras ou
punicdes compdem classes ou eventos distintos formando o dispositivo fundamental
de motivos denominado Comportamento de Compra. O BPM considera que a
atividade de consumo deve ser sistematicamente relatada pelas contingéncias que a
mantém (Veiga Neto & Melo, 2013).
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O modelo da triplice contingéncia de Skinner aplicado ao estudo do
comportamento do consumidor proporciona uma descricdo esquematica da inter-

relacado de fatores que caracteriza o BPM elaborado por Foxall (2010) (Figura 2).

Cenario
Comportamento e Reforgo Utilitario
do Consumidor 7

P Punicao Utilitaria

Situagao do consumidor
Comportamento )

Situagdo do consumidor

— S N Reforco
Informativo

S Punicio
Informativa

Historia de
Aprendizado

Figura 2. Representacdo do Modelo de Perspectiva do Consumidor (BPM).
Adaptada a partir de Foxall (2010).

O cenario comportamental é definido como estimulos que sinalizam para o
individuo, de acordo com sua histéria de contingéncias de reforgo, diferentes tipos e
frequéncias de consequéncias (Foxall, 1990; Oliveira-Castro & Foxall, 2006; Silva,
2007).

Nalini et al. (2013) comentam em seu trabalho que a proposta do BPM é que
as causas iniciais do comportamento do consumidor sejam localizadas no ambiente
externo, ou seja, as variaveis ambientais, que antecedem a compra, como marcas,
cores, propaganda, sabores, odores, preg¢o, promogdes e informacgdes vindas de
outras pessoas, sao variaveis ambientais que evocam o comportamento do
consumidor (Foxall, 1990). Os estimulos sao capazes de direcionar o consumidor a
diferentes acdes que levardo aos quatro tipos de estimulos consequentes: reforco
utilitario; reforgo informativo; punigao utilitaria; e punigdo informativa, sendo que
estes dois ultimos se referem a consequéncias aversivas (Lima, 2008; Pohl, 2008;
Rosenthal, 2007; Silva, 2007).
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De acordo com os eventos que ocorrem no ambiente de consumo, sao
sinalizadas diferentes consequéncias, que podem ser descritas como “utilitarias”,
quando estdo associadas ao valor de uso/utilidade do produto; e/ou “informativas”,
quando sao simbdlicas, ou estdo associadas a resposta social esperada pelo
consumidor (Foxall et al, 2006; Foxall, 2010; Pohl, 2008; Veiga Neto & Melo, 2013).

No BPM, o consumidor emite o comportamento de compra de um produto ou
servico ou deixa de emiti-lo de acordo com sua relagao historica de exposi¢cao as
contingéncias de refor¢co e punicao nas compras anteriores, que fazem com que se
comporte de forma semelhante, mesmo que o cenario de consumo nao seja o
mesmo. Portanto, na histéria individual de cada consumidor, as relagdes
contingenciais se estabelecem de forma que os estimulos discriminativos sinalizam
probabilidades de ocorréncia de reforgco ou punicdao (Mendes, 1998; Pohl, 2008;
Veiga Neto & Melo, 2013).

Pesquisa experimental em comportamento do consumidor

Diversos estudos ja foram realizados para compreender o comportamento do
consumidor. Entretanto, nenhum propriamente dito que avaliasse o comportamento
de consumidores vegetarianos e veganos que deixaram de consumir carnes de
origem animal e migraram o seu consumo para carnes analogas. Portanto,
usaremos outros trabalhos ja realizados sobre comportamento do consumidor para
guiar a dissertagdo em questao.

O trabalho realizado por Lardan e Espinoza (2004) abordou o tema da
satisfacdo do consumidor através de seus antecedentes e as teorias que buscam
explicar como a formacao do sentimento de satisfagao ocorre por meio de fatores
cognitivos e emocionais. O objetivo do estudo foi analisar a relacdo entre a
satisfacédo dos consumidores e lealdade através de um modelo empirico (Figura 3)
que pudesse avaliar a satisfacéo através dos principais atributos de um produto e no
que diz respeito a lealdade, as intengdes de recompra e também a recomendacao
para terceiros. Participaram do estudo estudantes de uma universidade brasileira
com idades entre 18 e 50 anos que consumiam alimentos ecoldgicos e que

representavam a categoria em estudo, totalizando 204 casos.
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Sabor

Energia

Qualidade Satisfagio

Prazer

Felicidade

recompra recomendacio

Figura 3. Modelo proposto por Laran e Espinoza (2004) para a relagdo entre
satisfacao e a lealdade do consumidor

Para a realizacado do estudo, Laran e Espinoza (2004) escolheram um biscoito
ecoloégico devido a sua relagdo com questdbes ambientais e de saude e que
poderiam gerar maior engajamento com o produto. O produto testado foi totalmente
desconhecido sendo que o aspecto e 0 sabor ndo eram comparaveis aos biscoitos
tradicionais, o que permitiu uma melhor avaliagdo; além disso, a embalagem nao
tinha nenhuma indicagdo de marca para que esta nio influenciasse na resposta.

Foi proposto um questionario que utilizou a escala Likert de sete pontos
variando de 1 (muito insatisfeito) a 7 (muito satisfeito), com 14 atributos relativos ao
produto e em um pré-teste abordando 50 respondentes para purificar as medidas,
resultando finalmente em 10 atributos a serem analisados: o grau em que foi
extremamente benéfico para minha saude consumir esse alimento; o grau em que
consumi um alimento de 6timo sabor; 0 grau em que o consumo desse alimento me
fez sentir uma pessoa bastante preocupada com o meio-ambiente; o grau em que
me senti com muito mais energia ao consumir esse alimento; o grau em que
consumi um alimento de 6&tima qualidade; o grau em que foi extremamente
prazeroso consumir esse alimento; o grau em que consumi um alimento muito mais
completo em termos nutritivos; o grau em que me senti extremamente feliz ao
consumir esse alimento; o grau em que consumi um alimento bastante crocante e o
grau em que o consumo desse alimento podera ajudar na melhora do meu
metabolismo. Em relagdo as medidas de lealdade, foram estabelecidas duas
variaveis: eu recomendaria o consumo desse alimento para um amigo (relativo a

variavel de recomendacéao) e eu pretendo consumir esse alimento organico no futuro
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(relativo a variavel de recompra). Para a lealdade, também foi utilizada a escala
Likert de 7 pontos variando de 1 (discordo plenamente) e 7 (concordo plenamente).

Os resultados da pesquisa de Laran e Espinoza (2004) confirmaram a
relacdo positiva entre satisfacdo e lealdade dos consumidores, indicando que
consumidores satisfeitos tendem a ser mais leais. Os resultados encontrados
indicam que 44% da variancia da lealdade pode ser explicada pela satisfacédo, ou
seja, que esse € o principal atributo responsavel pela recompra do consumidor. Essa
relacdo positiva € fundamental para o marketing de relacionamento que busca a
retencdo por meio do estabelecimento das transagdes relacionais com o cliente.
Através da pesquisa pbde-se entender melhor como estudar temas sobre a
satisfacdo de consumidores e assim auxiliar no desenvolvimento das escalas de
analise para aplicagcdo no estudo em questéo.

Em um estudo sobre a aceitacdo de substitutos carnicos, Elzerman et al.
(2011) tiveram como objetivo estudar a influéncia do contexto onde s&o realizadas as
refeicoes sobre a aceitagcdo de carnes analogas, focando em trés questdes
principais: (1) O contexto onde é realizada um refeicdo pode influenciar a aceitagao
dos substitutos carnicos? (2) A adequacgao dos atributos de um substituto carnico em
uma refeigdo influencia sua aceitagao? (3) Os substitutos carnicos que diferem em
sabor e textura também diferem em sua adequagao em uma refeicdo? Os autores
acreditavam inicialmente que a aparéncia, formato, sabor e textura determinavam a
adequacao em um contexto de refeicdes e esses pontos foram analisados nesse
estudo. A pesquisa foi realizada em um ambiente controlado tipo central location®
com 93 participantes entre 18 e 65 anos de uma area chamada Wageningen na
Holanda. Os participantes recrutados consumiam carne em sua dieta em niveis
diferenciados e foram excluidas pessoas vegetarianas ou que possuiam alguma
alergia a ingredientes utilizados no produto estudado.

Elzerman et al. (2011) dividiram o estudo em duas partes: (1) exploracéo do
contexto das refeigdes na aceitacdo de carnes analogas e (2) a influéncia do sabor e
textura na adequacado e aceitacdo de carnes analogas. Para esta pesquisa em
questao, vou focar na influéncia dos atributos sabor e textura devido a correlacéo

com o presente objeto de estudo. Foram testados junto ao consumidor cinco tipos de

® Central location &€ um espago multifuncional com infraestrutura para realizar diversos tipos de
estudos de pesquisa de mercado. Normalmente fica localizada em um local altamente estratégico nos
centros das cidades, onde circulam milhares de pessoas de todas as classes sociais e localidades.
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substitutos carnicos diferentes em termos de lista de ingredientes, porém no mesmo
formato em um prato combinado com arroz branco. Os participantes avaliaram os
cinco pratos antes e depois de degusta-los quanto aos seguintes atributos: sabor
geral do prato, sabor do produto e intengédo de uso de carnes analogas em refei¢des.
As carnes analogas também foram avaliadas de forma individual nos atributos: sabor
geral e também quanto a similaridade a uma carne de origem animal. Para ter uma
linha de comparagdo, apds os testes com as carnes analogas, as mesmas
avaliacbes foram realizadas com pedagos de filé de frango (proteina anima
tradicional).

No caso da pesquisa de Elzerman et al. (2011) também foi proposto um
questionario para avaliagao dos atributos. Esse questionario utilizou a escala Likert e

pode ser observado na Tabela 3 a seguir.

Tabela 3.
Itens que foram utilizados no questionario para avaliagao das refeicoes

Item Questdo Ancoras

Desgostei muito -

Avaliacao Geral Quanto vocé gostou do prato? ) _
Gostei muito
Avaliacao do Quanto vocé gostou da carne (carne Desgostei muito -
produto analoga) nesse prato? Gostei muito

) _ Ndo muito
o Quanto vocé acha ser apropriado o ) )
Apropriacao i apropriado — Muito
substituto carnico nesse prato?

apropriado
. Qual a probabilidade de vocé preparar Muito improvavel -
Intengao de uso _ o _ )
esse prato com um substituto carnico? Muito provavel

Com relagdo a combinacgao de sabores e texturas, o estudo de Elzerman et al.
(2011) focou na questdao numero trés, com o objetivo de entender se o sabor e a
textura dos substitutos carnicos influenciam a adequacdo em uma refeicdo. Para
isso, a aparéncia dos produtos carnes analogas era semelhante (mesmo conceito de
produto), porém o sabor e textura se diferenciavam em trés pratos diferentes
(molhos diferentes). A avaliagao dos pratos antes da degustagédo mostrou que duas
das amostras tiveram respostas melhores avaliadas quanto a avaliagdo geral se

comparada com o restante das amostras. Os autores esperavam que o resultado
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fosse idéntico para todas as amostras, porém os participantes foram avisados antes
da avaliag&do que iriam avaliar pratos preparados com carnes analogas, fazendo com
que o papel da expectativa tivesse uma influéncia na avaliagdo dos pratos, pois os
que tinham uma aparéncia semelhante ao da carne animal tiverem as melhores
avaliagoes.

ApOs as degustagdes dos pratos, os participantes avaliaram que ndo havia
diferenga para as carnes analogas nos pratos exceto para um dos molhos
estudados. Com isso foi demonstrado que o efeito mascarador da proteina vegetal
nao € o mesmo para os diferentes tipos de molhos e que dependendo da
familiaridade dos participantes com certos temperos e molhos (aromas) existe um
favorecimento e uma avaliagdo positiva do prato e da carne analoga. Pode-se
concluir com esse estudo de Elzerman et al. (2011), que sabor e textura s&o
fundamentais para a aceitagdo do prato e que alguns elementos, como molhos,
podem ajudar neste quesito aceitagdo e por isso foi base para o estudo em questéo.

No proximo estudo pesquisado, Sharima-Abdullah et al. (2018) estudaram as
propriedades fisico-quimicas e também a preferéncia de consumidor de imitacdes de
nuggets de frango produzidos com grao de bico e proteina texturizada vegetal. Os
nuggets foram escolhidos como objetos de estudo, pois € um tipo de refeigdo pronta
que propicia conveniéncia aos consumidores e que é bastante consumida. A farinha
de grao de bico bem como a proteina texturizada vegetal foram escolhidas devido ao
seu conteudo proteico por serem ingredientes potenciais para a produgao de carne
analoga para a imitacao de nuggets de frango.

Sharima-Abdullah et al (2018) definiram em sua pesquisa que estudariam um
produto de mercado como amostra controle (referéncia) e outras cinco formulagées
diferentes de nuggets de frango variando a quantidade de farinha de grdo de bico e
proteina texturizada vegetal, nessa ordem: A (30%:10%), B (25%:15%), C
(20%:20%), D (15%:25%), e E (10%:30%). Com relagdo aos atributos de
preferéncia, foram testados: aparéncia, cor, aroma de frango, textura, sabor e
aceitacao geral. O teste foi realizado em cabines do laboratério de analise sensorial
na Universiti Sains Islam Malaysia, em Nilai, na Malasia. Foi realizado um teste
hedbnico de preferéncia com 110 painelistas utilizando uma escala de nove pontos,
sendo que 1 significava que o painelista desgostou extremamente e 9 significava

que ele gostou extremamente.
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Os resultados da pesquisa de Sharima-Abdullah et al (2018) mostraram que a
amostra controle foi preferida em todos os atributos estudados se comparada com
as cinco formulagdes definidas pelos pesquisadores. Geralmente para os atributos
textura, sabor e aceitagdo geral, a preferéncia foi maior utilizando uma menor
quantidade de farinha de grdo de bico na formula do produto. Os resultados
sugerem que na proporgdo, uma maior quantidade de proteina texturizada vegetal,
tem preferéncia maior, pois a proteina texturizada tem a funcionalidade de
proporcionar uma estrutura fibrosa ao nugget semelhante a carne de frango. Com
relagdo aos atributos de aparéncia e cor, as amostras formuladas que tinham maior
quantidade de farinha de grdo de bico em relagdo a proteina texturizada vegetal
foram preferidas, pois o grao de bico proporciona uma coloragdo mais amarelada ao
produto. J& em relacdo ao atributo de aroma de frango nao houve resultados
significativos e diferentes em relagao as diferentes formulagdes de produtos.

Os estudos de Sharima-Abdullah et al (2018) também foram importantes para
entender no detalhe a aceitacédo e importancia dos atributos textura e sabor. Porém,
os autores acrescentam um atributo importante e que sera considerado no presente
trabalho que é a cor.

A pesquisa realizada por Veiga Neto e Melo (2013) teve como objetivo
entender os fatores de influéncia no comportamento de compra de alimentos por
criangas através do modelo proposto por Foxall (2010), o BPM. Além disso, esse
estudo também foi fundamentado na psicologia do consumidor e na triplice
contingéncia proposta por Skinner. Participaram da pesquisa um total de 175 alunos
com idades compreendidas entre 10 e 12 anos, estudantes do ensino fundamental
de uma escola publica localizada em Natal-RN. Os participantes foram entrevistados
individualmente pelos autores num periodo de dois meses no segundo semestre de
2010, no ambiente escolar, em horarios previamente combinados com a direcéo
pedagogica da escola, que acompanhou 0 processo.

O estudo realizado por Veiga Neto e Melo (2013) buscou avaliar um total de
35 variaveis dividido entre variaveis antecedentes (cenario de consumo e historico
de aprendizagem) e variaveis consequentes do comportamento de compra (reforgo
utilitario, reforgo informativo, punigédo utilitdria e puni¢cdo informativa). Estas duas
ultimas, eles decidiram agrupar em um mesmo grupo (pois possuem a caracteristica
comum de tirar o valor esperado do produto pelo consumidor — a puni¢gdo). Em

cenario de consumo, foram estudadas as variaveis que se configuravam como
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estimulo imediato de compra e em histérico de aprendizado (Tabela 4). Os autores
avaliaram as variaveis caracteristicas de estimulos aprendidos, que determina uma
compra definida a partir de uma prévia reflexdo do consumidor, realizada com base
no seu conhecimento sobre determinado produto a ser adquirido. As variaveis
escolhidas para serem estudadas nas dimensbdes de reforgco utilitario, reforgo
informativo e punicédo (Tabela 5) foram definidas de forma relativa para refletir a
necessidade da pesquisa, ou seja, arbitradas pelo pesquisador de acordo com seus

objetivos e realidade da pesquisa.

Tabela 4.
Variaveis antecedentes ao comportamento de compra por criangas
Dimensdes Variaveis
Promocao
Embalagem
Cenario de consumo Merchandising no ponto de venda
Cultura

Localizacdo do ponto de venda

Propaganda de TV
Propaganda na internet
Propaganda em jornais e revistas
Patrocinio de evento
Historico de aprendizagem
Histérico de compra
Gosto pessoal

Estado emocional

Clima
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Tabela 5.
Variaveis consequentes do comportamento de compra por criangas

Dimensoes Variaveis

Desconto no prego
Preco muito baixo
Fome
Estado de saude
Reforco Utilitario
Qualidade
Sabor
Nutrientes

Versoes

Classe social
Religido

Grupo social
Familia

Reforco informativo
Preco muito alto

Género
Idade

Meio ambiente

Preco inacessivel ao consumidor
Preco alto
Quantidade
Punicao
Cor
Consisténcia

Validade

Na metodologia proposta por Veiga Neto e Melo (2013), o primeiro passo foi
realizar um grupo focal para entender se as varidaveis propostas podiam ser
validadas para o proximo passo da pesquisa e se novas variaveis poderiam ser
necessarias. Participaram este grupo focal, 10 criancas com idades compreendidas
entre 10 e 12 anos e que nao pertenciam ao corpo de alunos da escola de onde
seria retirada a amostra quantitativa. Com este grupo focal, foram obtidas sugestdes

sobre as questdes e termos utilizados, procurando utilizar uma linguagem mais
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adequada ao publico. Com isso foi elaborado um questionario com questdes
fechadas em escala Likert. Um pré-teste foi aplicado com cinco criangas para que
estas pudessem dar sugestdes sobre as questdes, deixando-as de forma mais clara
e que pudesse estar adaptada a uma linguagem que fosse mais bem compreendida
entre as criangas do estudo. Para tornar o questionario mais didatico e apropriado as
criangas, na escala crescente de grau de importancia, utilizou-se uma configuragéo
grafica com a imagem de estrelas, ou seja, nenhuma estrela para sem importancia e
quatro estrelas para importancia maxima.

Os resultados desse estudo proposto por Veiga Neto e Melo (2013)
mostraram que os estimulos reforgadores (consequentes) tém maior grau de
importancia para a decisdo de compra de alimentos pelas criangas do que os
estimulos antecedentes, sendo que as consequéncias utilitarias sdo mais influentes
do que as informativas. Com isso, eles puderam concluir que os atributos dos
produtos, como sabor e qualidade, tém maior influéncia na decisdo de compra do
que os estimulos ambientais, como as promogdes e publicidade dos alimentos. A
variavel qualidade pode ter relagdo com a satisfagdo dos consumidores pesquisados
que atribui a satisfacdo do consumidor a plena satisfacdo de suas expectativas a
partir da compra. As estratégias no que diz respeito ao produto, podem contribuir
para a fidelizacdo de consumidores infantis, especialmente no que diz respeito a
qualidade, validade, quantidade de nutriente e sabor - variaveis que sao mais
fortemente consideradas quando da decisdo de compra, em detrimento das
variaveis relacionadas a publicidade.

Fazendo uma analise do estudo de Veiga Neto e Melo (2013), um grande
numero de variaveis antecedentes e consequentes foi escolhido o que pode
dispersar o participante durante a pesquisa propriamente dita. Além disso, no que
diz respeito as variaveis de reforgo informativo, outras escolhas poderiam ter sido

utilizadas para reforcar o conceito do valor simbdélico ao participante.

Justificativa e Objetivo

O produto carne analoga foi selecionado devido ao alinhamento com os meus
objetivos corporativos para o ano de 2019 e 2020, uma vez que existe uma
necessidade de entender detalhadamente o tema em questio no que diz respeito ao

comportamento do consumidor e os fatores de influéncia na escolha dessa categoria



23

de produto. Além disso, outros pontos importantes sdo o entendimento e
manipulacdo dos aspectos sensoriais - principalmente o sabor, cor e textura - e
assim poder desenvolver tecnologias de aromas com uma proposta de valor que se
adeque as necessidades dos consumidores na busca pela indulgéncia e satisfagcéao
ao se ingerir o produto. O publico alvo dessa pesquisa foram os consumidores
veganos e vegetarianos, de idades entre 18 e 35 anos.

Contudo, apesar de haver dados sobre o desenvolvimento de carnes
analogas e aceitagdo do consumidor (e.g., Elzerman et al., 2011), ndo ha pesquisas
que estudam o comportamento de consumidor através do modelo da perspectiva
comportamental (e.g., Veiga Neto & Melo, 2013).

No estudo ora proposto, o BPM sera utilizando para estudar os fatores de
influéncia na escolha de carnes analogas para as variaveis antecedentes (cenario de
consumo e histérico de aprendizagem) e consequentes (reforgo utilitario, reforgo
informativo, punicdo utilitaria e punigdo informativa). Também sera realizado um
estudo em paralelo, utilizando as bases do BPM, através de questionario online com
consumidores foco para essa categoria de produtos (veganos e vegetarianos) para
avaliar a aceitagdo dos seguintes atributos: cor, textura, sabor, informagéo
nutricional, clean label (rotulagem limpa: ingredientes que s&do reconhecidos pelo
consumidor) e como seria o produto ideal.

Este projeto visou entender os aspectos ambientais que influem no
comportamento de consumir carnes analogas. Especial atencdo € dada aos
resultados de pessoas que ja foram consumidoras de carne de origem animal e
agora sado consumidoras de carnes analogas, ou seja, aqueles consumidores que
tém uma referéncia sensorial dos atributos dos dois tipos de produto - e, por
conseguinte, podem comparar atributos sensoriais como textura, cor e

principalmente sabor.



24

METODO

As etapas da pesquisa

A pesquisa foi dividida em trés etapas realizadas de forma sequencial,
conforme apresentado na Figura 4. A primeira etapa da pesquisa consistiu em uma
entrevista em profundidade e as duas etapas posteriores em pesquisas online. O

detalhamento de cada etapa da pesquisa sera apresentado adiante.

Etapas da pesquisa

Entrevista em profundidade: Refinar os
questionarios para as pesquisas online.

Etapa 1

Questionario on line 1: Avaliar os fatores de
influéncia na escolha de carnes analogas atraves

Etapa 2
do BPM

Questionario on line 2: Analisar a
Eta pa 3 aceitacdo de atributos selecionados do
produto carne analoga

Figura 4. Representacao grafica das etapas que envolverao a pesquisa

Etapa 1: Entrevista em profundidade

As entrevistas em profundidade foram realizadas assim que o comité de ética
confirmou o parecer de seguimento da pesquisa — entre os dias 02 e 10 de margo de
2020. Como a etapa da entrevista em profundidade foi desenhada para refinar os
questionarios online, participaram de cada entrevista: o entrevistado (a), a
moderadora e uma auxiliar da moderadora, que teve atuagdo como ouvinte. Para
garantir o alinhamento de pares no que diz respeito as respostas dos entrevistados e
também na revisao das perguntas dos questionarios online, a auxiliar desempenhou

um papel de ouvinte durante todas as entrevistas realizadas.
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Participantes

Nessa etapa da pesquisa, foi necessario o uso do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) que consta o modelo no Anexo |, para garantir anonimato
e confidencialidade da mesma. Esse termo foi aceito segundo o parecer positivo do
projeto submetido & plataforma Brasil, sendo que o Comité de Etica do Instituto de
Saude — CEPIS — SP aprovou-o sob o numero 3.838.766.

O recrutamento foi realizado por indicagdo de interessados por contatos
pessoais da pesquisadora.

Foram entrevistados nove participantes, numero baseado no estudo de Veiga
Neto & Melo (2013), que estabeleceu um pré-questionario com cinco participantes.
Como a pesquisadora quis aprofundar as questdes da entrevista em profundidade,
foi recrutado um total de nove pessoas. Os participantes eram de ambos 0s sexos e
na faixa etaria de 21 a 54 anos, residentes na Grande Sao Paulo (Sao Paulo,
Barueri, Alphaville). Apenas um dos entrevistados tinha 54 anos, sendo que todos os
outros estavam dentro do grupo chamado de Millenials (18 a 35 anos), que
atualmente € o grupo mais importante no cenario de consumo, pois corresponde a "4
da populagdo na América Latina e € a populagdo mais economicamente ativa
(Kantar, 2019).

A pesquisa inicialmente tentou considerar somente o0s consumidores
vegetarianos ou veganos. Porém, alguns consumidores, apesar de se declararem
vegetarianos, nao conhecem bem as defini¢des de cada tipo de dieta, confundindo o
que é o vegetarianismo, pois eles entendem que se ndao comem carne de vaca (e
consumindo frutos do mar) ja possuem esse tipo de dieta. Assim, dos nove
entrevistados, dois se declaram vegetarianos, porém possuem dieta flexitariana, pois
de fato, reduzem muito o consumo de carne de origem animal, muito mais do que
uma vez por semana e, desta forma, suas respostas foram incluidas na analise dos
resultados.

A Tabela 6 apresenta a distribuicdo dos participantes da entrevista em
profundidade quanto a género, idade, tipo de dieta alimentar (ja ajustada de acordo

com a nomenclatura correta) e ha quanto tempo adotou a dieta.
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Tabela 6.
Distribuicdo dos participantes da entrevista em profundidade
Numero do R Tipo de dieta Quanto tempo
Género Idade
participante alimentar adotou a dieta
1 Feminino 21 anos Vegetariana 1 ano
2 Masculino 27 anos Vegana 2 anos
3 Feminino 32 anos Vegetariana 2,5 anos
- 3 anos- vegana
4 Feminino 33 anos Vegana _
8 anos - vegetariana
5 Masculino 54 anos Flexitariana 10 anos
6 Feminino 22 anos Vegetariana 3 meses
7 Masculino 25 anos Vegetariana 8 anos
8 Feminino 31 anos Flexitariana 4 meses — vegana*
9 Masculino 30 anos Vegano 4 anos

Nota: O participante nimero 8, ja possuiu dieta vegana no passado e conseguiu manter a dieta por 4 meses consecutivos.

Critérios de inclusdo dos patrticipantes

Para a elegibilidade da populacao estudada, os critérios adotados de incluséo
dos participantes foram:

e Os voluntarios que se dispuseram a participar do bate papo e que se
declararam vegetarianos e veganos, que foi o primeiro filtro para a pesquisa
(durante o recrutamento, a primeira pergunta que era feita era se a pessoa
possuia dieta alimentar vegana ou vegetariana).

e Todos os envolvidos no processo tiveram participagdo voluntaria, nao
remunerada e de acordo com a disponibilidade de suas agendas (tempo para
a entrevista).

e Todos os participantes que aceitaram participar da pesquisa assinaram
voluntariamente o TCLE.

Os participantes da pesquisa foram recrutados através de um e-mail que foi
enviado no grupo da empresa em que a pesquisadora trabalha e também através de
indicacbes de pessoas que participaram da pesquisa e que tinham conhecidos

vegetarianos ou veganos. Para auxiliar as pessoas a entenderem o significado das
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dietas, também Ihes foi enviado para o e-mail, a orientacdo que pode ser vista na

Figura 5.

Voce possul uma dieta
vegetariana ou vegana?

Vegetariana = Nao come carne de origem animal, mas consome derivados
lacteos e ovos

Vegana = Nao consome nada de origem animal

Se sim, por favor responda a esse email. Estou fazendo uma pesquisa sobre
esse publico e quem quiser participar me avise!!

Obrigada

Figura 5. Complemento do e-mail enviado ao grupo do trabalho para iniciar o
recrutamento de participantes.

O e-mail enviado ao grupo foi o seguinte: “Bom dia. Vocé é vegetariano ou
vegano? Topa participar de uma pesquisa para entendimento sobre consumidor? Se
sim, por favor, responda a esse e-mail e agendarei com vocés um bate-papo sobre o
assunto. Obrigada!”

Apo6s recebimento das respostas por e-mail, a pesquisadora entrou em
contato com os possiveis participantes e lhes foi perguntado: “Vocé gostaria de
participar de uma entrevista em profundidade sobre o entendimento do consumidor
vegetariano e vegano? Esse bate papo acontecera no més de marcgo e tera duragéo
de aproximadamente uma hora. Além disso, o dia, hora e local da entrevista

acontecera de acordo com a sua disponibilidade.”.

Setting e Materiais Utilizados

A moderadora deste estudo foi a propria pesquisadora, formada ha 10 anos

em Engenharia de Alimentos, com MBA em Marketing e com atuacao profissional
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também na area de pesquisa com consumidor ha sete anos (como parte de sua
rotina de trabalho).

A auxiliar da moderadora, do género feminino, fazia parte do time como
estagiaria da pesquisadora em uma empresa do setor de alimentos. Ela estava
matriculada no curso de Farmacia da USP, cursava seu ultimo ano e ja
desempenhava algumas atividades no estagio relacionadas com analise do
consumidor. Ela foi recrutada no contexto de suas atividades do trabalho, pois o
tema em questao fazia parte de uma de suas principais atividades na empresa e
com um tema de maior foco nos anos de 2019 e 2020. Foi lhe preguntado: “Vocé
gostaria de participar como voluntaria de uma pesquisa com consumidor, assumindo
um papel de ouvinte? Além disso, depois da realizacdo de todas as entrevistas, a
ideia é alinhar as necessidades de adaptacdo de dois questionarios online, que
serdo as etapas consequentes dessa pesquisa. Vocé topa? Essa atividade
acontecera durante seu horario de estagio, ao longo do més de margo de 2020 e
nao exigira horas adicionais da sua rotina na empresa’.

As entrevistas em profundidade foram realizadas presencialmente ou por
contato telefénico. Quando presencialmente, a entrevista foi realizada no local de
trabalho da pesquisadora — em uma sala reservada com cadeiras para o
entrevistado, para a pesquisadora e para a auxiliar, sendo que o entrevistado
sempre ficava na frente da pesquisadora. Quando por telefone, a pesquisadora

realizava o contato telefénico no numero cedido pelo entrevistado.

Procedimento

Para confirmacao de todas as variaveis antecedentes e consequentes que
foram estudadas através do BPM, foram realizadas entrevistas com amostra
pequena de vegetarianos, veganos e flexitarianos classificados de forma aleatoria e
obtidos por conveniéncia de acesso. Para esta confirmagdao foram entrevistadas
nove pessoas através da técnica de entrevista em profundidade.

Para a entrevista em profundidade foi utilizada uma técnica de entrevista
através de um modelo semiestruturado, direto e que um unico respondente é
avaliado por um entrevistador treinado (que neste caso foi a prépria pesquisadora),
para entender melhor comportamentos referentes a um determinado assunto

(Malhotra, 2001, p. 163). As entrevistas foram realizadas com ajuda de um roteiro
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com questbes pré-estabelecidas, elaborando-se as fases e definindo-se a ordem das
guestdes de acordo com a situacdo em cada entrevista, de modo a melhor explorar
as respostas dos entrevistados.

Cada entrevista teve duragdo de aproximadamente uma hora e foi realizada
de maneira presencial ou por telefone.

As informacdes exploradas foram:

e Tempo de ades&o ao vegetarianismo/veganismo

¢ Acontecimentos que motivaram tal mudancga de habito de consumo

e Motivacdes para se tornar vegetariano/vegano

e Fatores positivos que permitem continuar com esse habito

e Que tipos de produtos consomem

¢ Onde normalmente consomem os produtos vegetarianos/veganos

e Através de qual meio ficam sabendo de novidades de produtos

e Quais atributos de produtos sdo importantes durante a escolha de

alimentos
e Se consomem produto vegetariano/vegano industrializado

e Opiniao pessoal sobre hamburgueres veganos industrializados

Adequacéo das condi¢cbes e execugdo da pesquisa

Todas as entrevistas foram agendadas previamente com 0s participantes para
que se adequassem a rotina dos mesmos. No inicio da entrevista era explicado o
objetivo da mesma e também sobre o TCLE para que o0 participante pudesse
concordar e assinar o termo. No encerramento da entrevista, o seguinte comentario
era realizado: “Obrigada por participar da entrevista. Sua participagdo foi

fundamental para o entendimento do consumidor”.

Coleta de Dados

Conforme comentado anteriormente, tanto moderadora quanto auxiliar
participaram de 100% das entrevistas em profundidade. Cada uma possuia o roteiro
de perguntas e durante a entrevista, faziam a coleta de dados a partir da transcrigéo
do nucleo das respostas dos participantes durante a entrevista em profundidade.

Apos todas as entrevistas concluidas, foi agendada uma reunido de discusséo

e alinhamento entre moderadora e auxiliar para revisar as respostas dos
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participantes. Nessa reunidao, também foram revisados os Questionarios Online 1 e
2, para que o texto das perguntas atendesse melhor o objetivo da pesquisa e a
linguagem fosse adaptada ao publico alvo. Nao houve diferenga no entendimento do
nucleo das respostas entre a moderadora e auxiliar.

A partir do alinhamento feito na Etapa 1 para o Questionario Online 1, tivemos
as seguintes alteragbes que podem ser observadas na Tabela 7: novas perguntas
de filtro incluidas (para conseguir filtrar de maneira mais facil as respostas dos
participantes; perguntas adaptadas (para estarem construidas de forma mais clara
aos participantes); perguntas excluidas pois ndo se adequavam e/ou ndo estavam
construidas de forma clara para os participantes; e novas perguntas adicionadas
(pois foram pontos importantes mencionados por todos os participantes durante a

entrevista em profundidade).

Tabela 7.
Alteragdes que foram realizadas no Questionario Online 1.

Tipo de alteragao Conteudo da alteragao: questionario online 1

. 4. Grau de escolaridade: ( ) Outro. Defina:
Perguntas de filtro

adicionadas
5. Renda Familiar. ( ) Nao quero declarar

6. E vegetariano ou vegano?
1 ( ) Vegetariano (regime alimentar que exclui todos os tipos de carnes,
mas permite consumo de ovos e derivados lacteos)
2 () Vegano (nao consome nenhum tipo de produto de origem animal)
3 () Nao sou vegetariano nem vegano, mas estou tentando reduzir o
consumo de carne
4 () Nao. Me considero onivoro (ou seja, consumo produtos de origem
animal)

Perguntas adaptadas
8. Onde vocé costuma comprar produtos veganos e vegetarianos? Assinale
todas as respostas que fizerem sentido
1( ) Mercados

Lojas de conveniéncia

Lojas especializadas

Farmacias

Internet.

N&o consumo produtos veganos e/ou vegetarianos

Outros. Citar:

)
)
)
)
)
)
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Variaveis de estudo sobre o comportamento de escolha de carnes analogas
e Variedade e produtos (ex. hamburguer, alméndegas, carne moida,
etc.)
o Diferenciais do produto (ex. fonte de proteina, rico em fibras, baixo
em gordura, etc.)

e Opiniao das outras pessoas sobre seu comportamento
vegetariano/vegano

Variaveis de estudo sobre o comportamento de escolha de carnes analogas

e Tipo de produto existente (e.g. hamburguer, alméndegas, carne
moida etc.)
Perguntas excluidas .
e Se o produto esta disponivel no ponto de venda
e Histérico de compra (o que vocé comprou nos ultimos anos)

e O seu gosto pessoal

9. Ja ouviu falar ou ja teve contato com produtos industrializados veganos
tipo hamburguer, alméndega, nuggets etc.?
1( )Sim
Novas perguntas 2( )Nao
adicionadas
Variaveis de estudo sobre o comportamento de escolha de carnes analogas
e Suasaude

e Aempresa que fabrica o produto é totalmente vegana

Da mesma reunidao de alinhamento e apds a realizacdo do Questionario
Online 1, algumas melhorias puderam ser implementadas e assim tivemos

alteracdes para o Questionario Online 2, que podem ser observados na Tabela 8.

Tabela 8.
Alteracdes que foram realizadas no Questionario Online 2

Tipo de alteragao Conteudo da alteracdo: Questionario Online 2

4. Grau de escolaridade: () Outro. Defina:

5. Renda Familiar. () Nao quero declarar
Perguntas de filtro

adicionadas 8. Vocé gosta/gostava do sabor da carne de origem animal (vaca, frango,
porco, peixes, etc.)?
1( )Sim
2 ( )Nao
3 () Outros
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6. E vegetariano ou vegano?

1 ( ) Vegetariano (regime alimentar que exclui todos os tipos de carnes,
mas permite consumo de ovos e derivados lacteos)

2 () Vegano (ndao consome nenhum tipo de produto de origem animal)

3 () Nao sou vegetariano nem vegano, mas estou tentando reduzir o
consumo de carne

4 () Nao. Me considero onivoro (ou seja, consumo produtos de origem

animal)

7. Caso seja vegetariano ou vegano, ja teve no passado dieta
onivora/carnivora (consumindo carne de origem animal)?

1( )Sim

2( )Nao

3 () Nao aplicavel (marcar essa opgao se voceé é flexitariano: que tenta
reduzir o consumo de carne animal)

9. Onde vocé costuma comprar produtos veganos e vegetarianos? Assinale
todas as respostas que fizerem sentido

1( ) Mercados

) Lojas de conveniéncia

) Lojas especializadas

(

(

( ) Farmacias
() Internet.

() Nao consumo produtos veganos e/ou vegetarianos
(

) Outros. Citar:

12. Sobre a cor de um produto substituto a carne de origem animal e
considerando que esse produto seja um hambudrguer vegano, qual das
opcodes abaixo estaria mais adequada a vocé (aspecto visual geral)?

1. ( ) Aspecto avermelhado, equivalente a uma carne de origem animal mal
passada.

2. () Aspecto amarronzado por fora e rosado no centro, equivalente a uma
carne de origem animal ao ponto.

3. () Aspecto amarronzado por fora e no centro, equivalente a uma carne
de origem animal bem passada.

4. () Nao deve se parecer a carne animal, podendo assumir a cor dos
vegetais inclusos na lista de ingredientes

5. ( ) Nao considero COR um atributo importante

6. ( ) Nenhuma das anteriores

14. Sobre a textura de um produto substituto a carne de origem animal e
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Novas perguntas

adicionadas
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considerando que esse produto seja um hambdrguer vegano, qual das
opgodes abaixo estaria mais adequada a vocé (aspecto visual geral)?
1. ( ) ldéntica a textura de um hamburguer tradicional de origem animal —

ou seja, textura firme e macia

2. () Textura que se assemelha a um puré — ou seja, bem macia, porém no
formato hamburguer.

3. () Textura que pode quebrar facilmente — ou seja, bem macia e que
forma pedacinhos.

4. () Nao deve se parecer a carne animal e ndo me preocupo com a
textura

5. ( ) Nao considero TEXTURA um atributo importante

6. ( ) Nenhuma das anteriores

18. Sobre o sabor de um produto substituto a carne de origem animal e
considerando que esse produto seja um hambdrguer vegano, qual das

opgdes abaixo estaria mais adequada a vocé?

1 ( ) lgual a um hamburguer regular — ou seja, de carne animal
2 () Diferente de hamburguer regular — sabor de vegetais ou outro sabor
diferente ao da carne animal

3 () Nao considero SABOR um atributo importante

22. Sobre a lista de ingredientes de um produto substituto a carne de
origem animal e considerando que esse produto seja um hamburguer
vegano, atribua o respectivo grau de concordancia:

22A. Presenga de ingredientes que eu conhego e ndo sdo estranhos no
meu universo do cozinhar

22B. Pode haver alguns ingredientes que eu ndo conheco na lista de
ingredientes

22C. A maioria dos ingredientes eu desconheco e/ou sdo estranhos no meu

ambiente de cozinhar
Nenhuma pergunta foi excluida do questionario, apenas adaptada

10. Vocé compra /compraria produtos veganos de uma empresa que
também processa produtos de origem animal?

1( )Sim

2( )Nao

3 ( ) Talvez

11. Ja ouviu falar ou ja teve contato com produtos industrializados veganos
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tipo hamburguer, alméndega, nuggets, etc.?
1( )Sim
2( )Nao

13. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a cor € um
aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

15. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a textura é
um aspecto importante no produto?

1( )Sim

2 ( )Nao

17. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que o sabor é
um aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

19. Pensando em um hambulrguer vegano, vocé considera que as
informacgdes nutricionais sdo aspectos importantes no produto?

1( )Sim

2( )Nao

21. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a lista de
ingredientes é um aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

23. Como vocé gostaria que fosse o produto ideal, substituto a carne de
origem animal e considerando que esse produto seja um hamburguer

vegano?

O Questionario Online 2 sofreu mais alteragdes que o Questionario Online 1,
principalmente para as perguntas que foram adaptadas e também as perguntas que

foram incluidas.
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Para as perguntas sobre entendimento dos atributos de produto como cor,
sabor e textura, as mesmas foram adaptadas: antes foi proposta uma escala Likert
para avaliar o quanto o participante gostava ou desgostava do produto; na nova
versdo, as perguntas foram modificadas para perguntas de preferéncia, pois as
respostas seriam mais diretas e seriam mais assertivas quanto ao desenvolvimento
de produtos. No primeiro desenho do questionario, também foram propostas as
respostas com texto e foto, porém verificou-se que os dois estimulos poderiam
confundir o participante, por isso decidiu-se manter apenas o texto e suas
explicagdes.

As perguntas que foram incluidas tiveram o intuito de esclarecer melhor o
tema para os participantes e, além disso, para que o resultado da analise através

das respostas fosse mais assertivo quanto ao desenvolvimento de produtos.

Etapa 2: Questionario Online 1

Variaveis de estudo

O modelo BPM proposto por Foxall (2010) permite uma amplitude de analises
e adaptacbes e por isso ndao é descrito na literatura nenhum direcionamento ou
definigdo de variaveis fixas para cada um dos constructos desse modelo.

Primeiramente, definiram-se as variaveis antecedentes ao comportamento de
compra de carnes analogas. Na dimensao Cenario de Consumo, foram agrupadas
as variaveis que se configuram como estimulos imediatos de compra (impulso) de
carnes analogas, que sao aqueles chamados de estimulos publicos. Seguindo o
mesmo critério, na dimensdo Histérico de Aprendizado, foram agrupadas as
variaveis caracteristicas dos estimulos aprendidos, ou seja, baseada no
conhecimento prévio que o consumidor tem sobre determinado produto a partir de
uma reflexao anterior a compra. Conforme comentado anteriormente, todas variaveis
antecedentes e consequentes foram confirmadas através das entrevistas em

profundidade. As variaveis antecedentes podem ser observadas na Tabela 9.
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Tabela 9.
Variaveis antecedentes ao comportamento de escolha de carnes analogas
Dimensdes Variaveis
Cenario de consumo Variedade de produtos

Publicidades em diferentes meios
Histérico de aprendizagem
Recomendacao por terceiros

Os niveis de reforgo utilitario, informativo e a puni¢cdo sao definidos de forma
relativa (Foxall, 2010) de acordo com as necessidades da pesquisa e por isso foram
determinados pela pesquisadora de acordo com uma investigagcao realizada em
literatura e com os objetivos da pesquisa em questdo. Assim como no trabalho
realizado por Veiga Neto e Melo (2013) e tendo como base o esquema simplificado
de Foxall e colaboradores (2006), decidiu-se agrupar as dimensdes “punicéo
utilitaria” e “punicdo informativa”, em uma unica dimensao denominada apenas
“‘punicado”. As variaveis consequentes a serem pesquisadas estao apresentadas na
Tabela 10.

Tabela 10.
Variaveis consequentes do comportamento de escolha de carnes analogas
Dimensdes Varidveis
Sabor
Textura

Reforco utilitario Cor

Claims - Diferenciais do produto (e.g. fonte
de proteina, rico em fibras, baixo em
gordura, etc.)

Preocupacdao com meio ambiente
Mau trato aos animais
Reforco informativo
Saude

Opiniao das outras pessoas

Prego do produto

Punicao Se a empresa que fabrica é totalmente
vegana
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Das variaveis escolhidas, trés que constam em reforgo utilitario (sabor, textura
e cor) também foram analisadas em punigdo, uma vez que reforgo e punicdo podem
ser considerados antagénicos. Como nao fez sentido manter no Questionario Online
1 essas variaveis duplamente e de forma antagénica, pois o participante poderia se
confundir, decidiu-se manter os dados em reforgo utilitario e assim analisar os dados

quantitativos e a partir desses dados, concluir a analise para punigéo.

Participantes

O recrutamento foi realizado através do perfil da pesquisadora no Facebook e
LinkedIn, grupos especificos do Facebook (VegAjuda — Veganismo, Vegetarianos
online e Transigao Veganos Pobres Brasil). Além disso, o questionario foi enviado
através da ferramenta Whatsapp para a rede de contatos da pesquisadora e
também no grupo de e-mail da empresa na qual a pesquisadora trabalha. Como o
questionario foi divulgado através das redes sociais, 0 mesmo foi compartilhado pelo
publico em suas paginas ou enviado a pessoas especificas que eram foco para o
estudo em questdo, cumprindo o objetivo de se divulgar em redes sociais.

Nao foi necessario nesta etapa da pesquisa o TCLE, uma vez que o
questionario foi aplicado de forma online e garantindo totalmente o anonimato dos
participantes da pesquisa.

Para o Questionario Online 1, que teve como objetivo estudar os fatores de
influéncia na escolha de carnes analogas, avaliou-se um total de 16 parametros. De
acordo com Hair et al. (2009), a amostra deve ser calculada utilizando a proporgéo
5:1, ou seja, para cada parametro a ser avaliado, deve-se ter no minimo cinco
respondentes. Sendo assim para a pesquisa em questdo, deveria haver um total
minimo de 85 participantes. Como resultado da pesquisa, tivemos a participacédo de
412 respondentes, sendo que destes: 146 se declararam vegetarianos, 125 se
declararam flexitarianos, 77 se declararam veganos e 64 participantes se declararam

onivoros, conforme pode ser observado na Figura 6.
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Onivoro
64 (16%) _—

Vegetariano
146 ( 35%)

Vegano
77 (19%)

Flexitariano
125 (30%)

Figura 6. Distribuicdo da populagdo de participantes do Questionario Online 1 (o
primeiro numero é referente ao numero total de participantes na dieta; o percentual é
referente ao total de participantes que responderam a pesquisa) enquanto a tipo de
dieta adotada e declarada na pesquisa.

A Tabela 11 abaixo mostra o resumo da distribuicdo dos 412 participantes em

relacado a sua faixa etaria e o tipo de dieta.

Tabela 11.

Distribuicdo dos participantes por faixa etaria e tipo de dieta — Questionario Online 1.
Participantes N2 de participantes
18 a 25 anos

Onivoro 6
Flexitariano 12

Vegano 13
Vegetariano 56
26 a 35 anos

Onivoro 29
Flexitariano 61

Vegano 42
Vegetariano 58
36 a 45 anos

Onivoro 17
Flexitariano 35

Vegano 16
Vegetariano 24

Acima de 46 anos

Onivoro 12
Flexitariano 17

Vegano 6
Vegetariano 8

Total 412
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Dos 223 participantes da pesquisa que se declararam veganos ou

vegetarianos, podemos observar a distribuicdo de faixa etaria na Figura 7.

acima de 46

-
anos 14 (6%)

18 a 25 anos
69 (31%)

36 a 45 anos
40 (18%)

26 a 35 anos
100 (45%)

Figura 7. Distribuicdo da populacao de participantes do Questionario Online 1 que se
declararam veganos ou vegetarianos segundo faixa etaria (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos na faixa etaria; o
percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Seguindo o mesmo racional da entrevista em profundidade, os participantes
priorizados tém idade entre 18 e 35 anos e por isso as analises a seguir
consideraram somente os 169 participantes que se declararam veganos ou
vegetarianos e que possuiam idade dentro do intervalo ja comentado anteriormente.

Quanto a género, podemos observar na Figura 8 que 140 participantes eram
do género feminino e 29 do género masculino, ou seja, a grande maioria de

respondentes, 83%, foram mulheres.
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Masculino;
29: 17%

Feminino;
140; 83%

Figura 8. Distribuigdo da populacao de participantes do Questionario Online 1 que se
declararam veganos ou vegetarianos segundo género (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
género; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Em relacdo a estado civil, podemos observar na Figura 9 que dos 169
participantes veganos ou vegetarianos temos 122 participantes solteiros, 36
casados, cinco com unido estavel, quatro divorciados e dois que moram com

companheiro.

Divorciado
(a); 4; 3% Moro com

T~ companheiro

(a); 2; 1%

Unido Estavel;
5; 3%

Casado (a);
36; 21%

Solteiro (a);
122; 72%

Figura 9. Distribuigdo da populacao de participantes do Questionario Online 1 que se
declararam veganos ou vegetarianos segundo estado civil (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo estado
civil; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Quanto a escolaridade, podemos observar na Figura 10 que 106 participantes
possuem ensino superior completo, 33 possuem ensino superior incompleto, 14

possuem segundo grau completo, 10 possuem pods-graduagdo, trés possuem
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segundo grau incompleto, dois possuem primeiro grau completo e por fim, uma

pessoa declara que possui primeiro grau incompleto ou inferior.

Segundo grau Primeiro grau L
incompleto; completo; Primeiro grau
3; 2% 2: 1% incompleto ou
Pés-graduacéo; ! inferior;
10; 6% \ L; 1%
Segundo grau
completo;
14; 8%
Superior Superior
Incompleto; Completo;
33; 19% 106; 63%

Figura 10. Distribuicdo da populagédo de participantes do Questionario Online 1 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo escolaridade (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
escolaridade; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Por fim, no que diz respeito a renda familiar, podemos observar na Figura 11
que 47 participantes possuem renda familiar de 5 a 10 salarios minimos, 41
participantes de 3 a 5 salarios minimos, 37 participantes acima de 10 salarios
minimos, 34 participantes de 1 a 3 salarios minimos, cinco participantes de até 1

salario minimo e cinco participantes preferiram nao declarar sua renda familiar.
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até 1 salario
minimo;
5: 3%

Nao quero
declarar;

5: 3% de5a10

salarios

del1a3 minimos;
salarios 47; 28%
minimos;
34; 20%

acima de 10 del§ a 5
salarios ni?n?':g:_
minimos; . ’
37: 22% 41; 24%

Figura 11. Distribuicdo da populagao de participantes do Questionario Online 1 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo renda familiar (o primeiro niumero
e referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
renda familiar; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Procedimento

Uma vez que os resultados das pesquisas online tendem a apresentar os
mesmos resultados que os meios tradicionais, como a entrevista pessoal, foi
utilizado um questionario online, uma vez que se garante o anonimato do
participante e que também pode ser acessado um maior numero de respondentes
de distintos lugares do pais.

A pesquisa quantitativa online consistiu no envio de questionarios de
autopreenchimento aplicados utilizando-se a internet através de uma ferramenta
chamada Google Forms. O questionario que foi aplicado aos participantes pode ser
acessado no Anexo llI.

O Questionario Online 1 foi baseado no estudo de Veiga Neto e Melo (2013)
para estudar o BPM e foi constituido de duas partes: caracterizacdo dos
entrevistados e avaliagcdo das variaveis de estudo do BPM. A primeira parte referiu-
se a caracterizacdo do consumidor: se ja teve no passado dieta onivora, onde
costuma comprar produtos veganos ou vegetarianos, se ja ouviu falar ou se ja teve
contato com carne industrializada de origem vegetal e se costuma consumir carnes
de origem vegetal. O conjunto desses elementos possibilitou classificar ou agrupar
as informacodes relacionadas ao entendimento do consumidor quanto as questdes
demograficas e também fazer um filtro em relagcdo ao publico de interesse. A
segunda parte da pesquisa foi composta pela avaliagdo do entrevistado segundo



43

sua percepgao em relagdo ao comportamento de escolha de carnes analogas. Esta
avaliagao aconteceu segundo a importancia através de uma escala Likert de cinco
pontos, na qual 1 representa “nenhuma importancia”, 2 “pouca importancia”, 3
“‘importancia moderada”, 4 “importante” e 5 “muito importante”. Caso nao tivessem
opinido, havia essa op¢ao para escolha.

Os dados foram tratados através de dois tipos de analises: em um primeiro
momento foi aplicada a analise descritiva a fim de verificar o grau de importancia das
variaveis e grupos de variaveis; em um segundo momento, foi aplicado uma analise
estatistica utilizando o teste t de Student para comparar as médias das respostas

entre os publicos vegetarianos e veganos.

Etapa 3: Questionario Online 2

Participantes

Novamente o recrutamento foi realizado através do perfil da pesquisadora no
Facebook e LinkedIn e grupos especificos do Facebook (Veganos Pobres (SEM
FRESCURA), VegAjuda — Veganismo, Vegetarianos e Veganos Iniciantes Brasil e
Transigdo Veganos Pobres Brasil). Além disso, o questionario foi enviado através da
ferramenta Whatsapp para a rede de contatos da pesquisadora e também no grupo
de e-mail da empresa na qual a pesquisadora trabalha. Como o questionario foi
divulgado através das redes sociais, 0 mesmo foi compartilhado pelo publico em
suas paginas ou enviado a pessoas especificas que eram foco para o estudo em
questao, cumprindo o objetivo de se divulgar em redes sociais.

Novamente, ndo foi necessario nesta etapa da pesquisa o TCLE, uma vez
que o questionario foi realizado de forma online e que garantiu totalmente o
anonimato dos participantes da pesquisa.

Para esse questionario a amostra foi calculada baseada nos seguintes
estudos: Laran e Espinoza (2004) que estudaram satisfagdo através de 204 casos,
Elzerman et al. (2011) que estudaram aceitagdo de substitutos carnicos através de
93 participantes e por ultimo no trabalho de Sharima-Abdullah et al. (2018) que
estudaram a preferéncia de consumidores de imitagdes de nuggets através de 110
painelistas. Como a pesquisa em questdo nido abordou exatamente os mesmos

pontos que a dos pesquisadores citados anteriormente, estabeleceu-se que um
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numero proximo de respondentes seria adequado para analisar os resultados e
chegar a uma conclusdo deste projeto. Como resultado deste estudo, tivemos a
participacdo de 356 respondentes, sendo que destes: 113 se declararam
vegetarianos, 80 se declararam flexitarianos, 93 se declararam veganos e 70
participantes se declararam onivoros, conforme pode ser observado na Figura 12.

Dos 356 respondentes, 11 participantes desistiram ja no inicio do questionario.

Onivoro
70 (20%)___———

Vegetariano
113 (32%)

Vegano
93 (26%)

Flexitariano

80 (22%)

Figura 12. Distribuicdo da populacdo de participantes do Questionario Online 2 (o
primeiro numero é referente ao numero total de participantes na dieta; o percentual é
referente ao total de participantes que responderam a pesquisa) enquanto a tipo de
dieta adotada e declarada na pesquisa.

A Tabela 12 abaixo mostra o resumo da distribuicdo dos 356 participantes em

relagao a sua faixa etaria e o tipo de dieta.
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Distribuicdo dos participantes por faixa etaria e tipo de dieta — Questionario Online 2.

Participantes

N2 de participantes

18 a 25 anos
Onivoro 7
Flexitariano 14
Vegano 31
Vegetariano 49
26 a 35 anos
Onivoro 29
Flexitariano 31
Vegano 42
Vegetariano 44
36 a 45 anos
Onivoro 20
Flexitariano 24
Vegano 12
Vegetariano 16
Acima de 46 anos
Onivoro 14
Flexitariano 11
Vegano 8
Vegetariano 4
Total 356

Dos 206 participantes da

pesquisa que se declararam veganos ou

vegetarianos, podemos observar a distribuicdo de faixa etaria na Figura 13.
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acima de 46
anos 12 (6%)

/

36 a 45 anos
28 (13%)
18 a 25 anos
80 (39%)
26 a 35 anos
86 (42%)

Figura 13. Distribuicdo da populacédo de participantes do Questionario Online 2 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo faixa etaria (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos na faixa etaria; o
percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Seguindo o mesmo racional da entrevista em profundidade e do Questionario
Online 1, os participantes priorizados tém idade entre 18 e 35 anos e por isso as
analises a seguir consideraram somente os 166 participantes que se declararam
veganos ou vegetarianos e que possuem idade dentro do intervalo ja comentado
anteriormente.

Quanto a género, podemos observar na Figura 14 que 139 participantes eram
do género feminino, 26 do género masculino e uma participante se declarou como

demigirl*, ou seja, a grande maioria de respondentes, 84%, foram mulheres.

4 Segundo o site Amino, Demigirl (ou semi-garota) é a identidade de género de alguém que define seu
género como parcialmente feminino, enquanto a outra metade é desimportante, ndo especificada ou
outro género. Normalmente, possuem como pronomes "ela" e "dela”, mas pode variar de acordo com o
gosto particular da pessoa. Uma pessoa pode se identificar como Demigirl independentemente de seu
sexo biolégico. Também pode se considerar Demigirl pessoas biologicamente mulheres que nao
sentem uma conexdo significativa com seu sexo, mas ndo a ponto de sofrer disforia de género.
Também podemos usar para mulheres transexuais que ainda sentem lagos com o0 "antigo sexo",
lembrando que quem define o género é a pessoa e ndo a ocasido.



47

Demigirl;
1; 0%

Masculino;
26; 16%

Feminino;
139; 84%

Figura 14. Distribuicdo da populagcado de participantes do Questionario Online 2 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo género (o primeiro numero €&
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
género; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Em relagdo a estado civil, podemos observar na Figura 15 que dos 166
participantes veganos ou vegetarianos temos 123 participantes solteiros, 37
casados, quatro com unido estavel, um divorciado e um que mora com o

companheiro.

Divorciada; 1;
1%

Unido estavel; Moro com
4: 2%, companheiro;
' 1; 1%

Casado (a); 37;
22%

Solteiro (a);
123; 74%

Figura 15. Distribuicdo da populagéao de participantes do Questionario Online 2 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo estado civil (o primeiro nimero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo estado
civil; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).
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Quanto a escolaridade, podemos observar na Figura 16 que 94 participantes
possuem ensino superior completo, 44 possuem ensino superior incompleto, 19
possuem segundo grau completo, cinco possuem pos-graduacgéo e quatro possuem

segundo grau incompleto.

Segundo grau

Po6s Graduagao; incompleto;
5: 3% \ 4; 2%

Segundo grau
completo;
19; 11%

Superior
Incompleto;

Superior
44; 27% P

Completo;
94; 57%

Figura 16. Distribuicdo da populagédo de participantes do Questionario Online 2 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo escolaridade (o primeiro numero é
referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
escolaridade; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Por fim, no que diz respeito a renda familiar, podemos observar na Figura 17
que 60 participantes possuem renda familiar de 1 a 3 salarios minimos, 38
participantes de 5 a 10 salarios minimos, 34 participantes de 3 a 5 salarios minimos,
20 participantes acima de 10 salarios minimos, 11 participantes até 1 salario minimo

e trés participantes preferiram nao declarar sua renda familiar.
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até 1 salario N&o quero
minimo; declarar;
5; 3% 5; 3%

dela3
salarios
minimos;
34: 20%

de5a10
salarios
minimos;

47: 28%
acima de 10
salarios
minimos; de3as
37, 22% salarios
minimos;
41; 24%

Figura 17. Distribuicdo da populacao de participantes do Questionario Online 2 que
se declararam veganos ou vegetarianos segundo renda familiar (o primeiro niumero
é referente ao numero total de participantes veganos ou vegetarianos segundo
renda familiar; o percentual é referente ao total que responderam a pesquisa).

Procedimento

Os Questionarios Online 1 e 2 foram realizados de maneira independente pois
os objetivos foram diferentes. Além disso, mesmo que o publico alvo de participantes
da pesquisa fosse o0 mesmo, a ideia nao foi construir os dois questionarios para que
pudessem ser respondidos pelos participantes em unica vez, pois se tornaria muito
longo, cansativo e eles poderiam desistir durante o preenchimento. Assim como no
Questionario Online 1, a ferramenta utilizada para realizagdo da pesquisa foi o
Google Forms.

Este questionario também foi dividido em duas partes, assim como o primeiro,
e foi necessaria primeiramente a caracterizagcdo dos consumidores através dos
critérios demograficos (género, idade, estado civil, grau de escolaridade e renda
familiar). Além disso, foram realizadas as seguintes perguntas: se ja teve dieta
onivora no passado, onde costuma comprar produtos veganos ou vegetarianos, se
compram/comprariam carne de origem vegetal de empresa que também processa
alimento de origem animal, se ja ouviu falar ou se ja teve contato com carne
industrializada de origem vegetal e se costuma consumir carnes de origem vegetal.

O conjunto desses elementos possibilitou classificar ou agrupar as informagdes
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relacionadas ao entendimento do consumidor, quanto as questdes demograficas e
também fazer um filtro em relacdo ao publico de interesse.

Os atributos como cor, textura e sabor foram avaliados de maneira individual
para entender a adequagao destes em relagdo ao comportamento de escolha de
carnes analogas. Foram apresentadas determinadas condigbes referentes a cada
atributo e o participante teve que escolher a que mais se enquadrava dentro do
critério de adequacdo. Para os atributos informagdao nutricional e lista de
ingredientes foi analisada a adequagao das respostas através de uma escala Likert
de cinco pontos que avaliou concordancia, na qual 1 representa “Discordo
totalmente”, 2 — “Discordo levemente”; 3 — “Nao concordo nem discordo”; 4 —
“Concordo levemente”; 5 — “Concordo totalmente”. O questionario aplicado pode ser

acessado no Anexo |V.
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RESULTADOS

Etapa 1: Entrevista em profundidade

O objetivo da etapa 1 foi refinar os questionarios para as pesquisas online.
Durante essa etapa foram entrevistadas 9 pessoas vegetarianas e veganas. Para
uma analise em profundidade do publico alvo, esse numero de participantes foi
adequado e alinhado com outras pesquisas, porém para fazer conclusdes a respeito
de cada tematica abordada, as pesquisas quantitativas foram necessarias (Etapa 2 e
3).

O primeiro resultado a ser destacado é sobre o entendimento dos
entrevistados sobre o que € ser vegetariano ou vegano. Apesar de todos os
entrevistados se declararem vegetarianos ou veganos no primeiro filtro que foi
estabelecido para a escolha dos participantes, pode-se concluir que a definicao
sobre as dietas ndo é totalmente clara para alguns dos entrevistados, pois durante a
entrevista em profundidade, para conhecer melhor os comportamentos, viu-se que
dois consumidores que se declararam vegetarianos ainda consumiam carne de
origem animal. Um deles ainda cita com convicgao que é vegetariano, mas consome
frutos do mar de vez em quando.

O tempo de adesédo a dieta vegetariana ou vegana variou bastante entre os
participantes. A amostra entrevistada variava no tempo de dieta entre trés meses e
oito anos. Como a amostra foi escolhida de forma aleatdria, os tempos variaram
bastante e esse dado ¢ interessante também para ver as diferentes perspectivas dos
entrevistados em relagao a sua dieta.

Outro dado em relacdo ao tempo em que a pessoa esta na dieta é o tempo
total. Esse dado mostrou que quanto mais tempo a pessoa esta na dieta, mais
repertorio sobre o assunto ela pode comentar. Porém, vale ressaltar que conclusdes
mais apuradas sobre o assunto poderiam ser confirmadas através de um numero
maior de entrevistados, mas que nao era o objetivo base dessa pesquisa.

Os valores que levaram os participantes a mudar o estilo de dieta alimentar -
e para alguns também o estilo de vida - variaram entre os participantes. P6de-se
agrupar os principais valores nos seguintes grupos: saude, declarado por trés
participantes (e.g., para ter uma dieta mais saudavel e equilibrada), preocupagao

com o meio ambiente, declarado por um participante (e. g., 0 quanto é gasto de
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recursos naturais na producdo de carne de origem animal), em conjunto com
crueldade animal, declarado por quatro participantes (principalmente devido a
exploragédo aos animais). Um participante declarou que seu principal valor motivador
da mudanca foi a pratica da Yoga e a energia que os alimentos trazem a sua vida.

Todos os participantes relataram nao ser dificil manter uma dieta vegetariana
ou vegana. Eles comentaram que no passado era mais complicado devido a
disponibilidade e a variedade de alimentos que se enquadravam nesta dieta. Porém,
disseram que atualmente as opgdes, inclusive industrializadas, aumentaram em
grande proporgdo. Como exemplos de maior disponibilidade, todos comentam que
em sua grande maioria suas compras sao realizadas em mercados regulares. Eles
reconhecem que existem lojas especializadas, mas apontam que nos mercados
tradicionais é facil encontrar opgdes que se encaixam em suas dietas.

Em relacdo a informacdo sobre lancamento de produtos, os participantes
comentaram dois pontos principais onde obtém essas informagdes. O primeiro € nos
préprios mercados, ou seja, o ponto de venda fisico ainda € um meio de
comunicacgao forte para divulgar novos produtos. O segundo é por meio das redes
sociais e blogueiros que acabam divulgando produtos e receitas.

A Etapa 1 também levantou algumas informagdes preliminares sobre os
produtos comprados. Seis participantes comentaram que tentam evitar produtos
industrializados e que preferem alimentos mais naturais e frescos, como legumes e
verduras. Nesse sentido, desenvolver produtos industrializados para esse publico
alvo se torna bastante desafiador, uma vez que o publico em questao tenta evitar

produtos ultra processados®.

s Segundo a Saude Brasil (2020), alimentos in natura sdo aqueles obtidos diretamente de plantas ou
de animais para o consumo sem que tenham sofrido qualquer alteracdo. Entram nesta categoria
folhas, frutas, verduras, legumes, ovos, carnes e peixes. Alimentos minimamente processados sao
aqueles que sao submetidos a algum processo, mas que nao envolvam agregacao de substancias ao
alimento original, como limpeza, moagem e pasteurizacdo. Dois exemplos de alimentos minimamente
processados estdo sempre presentes na mesa do brasileiro: o arroz e o feijao. Lentilhas, cogumelos,
frutas secas, sucos de frutas sem adigdo de agucar, castanhas e nozes sem sal, farinhas de
mandioca, de milho de tapioca ou de trigo e massas frescas também entram nesta categoria.
Alimentos processados sédo aqueles fabricados pela industria com a adicdo de sal, agucar ou outro
produto que torne o alimento mais duravel, palatavel e atraente. Sdo os casos das conservas em
salmoura (cenoura, pepino, ervilhas, palmito), compotas de frutas, carnes salgadas e defumadas,
sardinha e atum em latinha, queijos feitos com leite, sal e coalho e paes feitos de farinha, fermento e
sal. Ja os alimentos ultraprocessados sao formulagdes industriais, em geral, com pouco ou nenhum
alimento inteiro. Esse tipo de alimento sempre contém aditivo, como & o caso das salsichas, biscoitos,
geleias, sorvetes, chocolates, molhos, misturas para bolo, barras energéticas, sopas, macarrao e
temperos instantaneos, salgadinhos chips, refrigerantes, produtos congelados e prontos para
aquecimento como massas, pizzas, hamburgueres e nuggets.
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Em relacdo as caracteristicas dos alimentos e a importancia em relagao aos
seus atributos os participantes poderiam citar de maneira aberta quaisquer atributos
que julgassem importantes. Para auxilia-los, exemplos de atributos foram citados
(sabor, textura, cor, consisténcia, validade, preco, quantidade de nutrientes etc.). A
diversidade dos atributos citados pelos participantes pode ser observada na

Tabela 13. Nela, pode ser observado que o atributo mais citado foi sabor,
seguido de nutrientes. Para alguns dos participantes, o balango nutricional dos
alimentos ainda é fator primordial e direciona as escolhas. Mas apesar dos
participantes citarem que nutrientes sdo importantes, fica claro através do bate-papo
que nenhum conhece em profundidade o tema nutricional. Por exemplo, todos eles
mencionam que quando fizeram a transicdo de dieta ndo se preocuparam com a

quantidade de proteina vegetal para substituir a proteina animal.

Tabela 13.
Atributos importantes na escolha de alimentos citados pelos participantes
Numero do . . . .
. Atributos importantes citados pelos participantes, nessa ordem
participante
1 Nutrientes, sabor, textura e prego
2 Nutrientes, sabor, textura e cor
3 Facil preparo, nutrientes e sabor
4 Nutrientes, se é vegano, sabor e organico
5 Sabor e textura
6 Sabor, nutrientes e textura
7 Sabor e textura
8 Nutrientes e sabor
9 Nutrientes (saudabilidade) e sabor

Por fim, quando questionados sobre o conhecimento e se ja tiveram contato
com hamburguer feito a base de plantas, todos comentam que ja tiveram contato e
que ja provaram esse tipo de substituto carnico. Todos os participantes comentaram
que ja provaram algum tipo de hamburguer de plantas, seja através do Foodservice
e restaurantes como Burger King ou através de produtos vendidos nos mercados

regulares como as marcas Incrivel da Seara e Futuro Burger da Fazenda Futuro.
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Ainda em relagdo aos hamburgueres feitos de plantas, a preferéncia pessoal
quanto ao sabor varia. Todos os participantes comentaram que esses tipos de
produtos lembram muito a cor, sabor e textura do hamburguer de carne animal.
Porém, seis participantes relataram que n&o voltariam a comprar o produto, pois
uma vez que deixaram de consumir carne de origem animal, que o objetivo n&o era
voltar a consumir o mesmo sabor como antes.

Sendo assim, a partir do consenso em relagao as respostas dos participantes
e pontos que foram definidos como altamente importantes para as etapas seguintes
do estudo, retrabalhou-se os Questionarios online 1 e 2, que podem ser verificados

em suas versoes finais nos anexos lll e IV.

Etapa 2: Questionario Online 1

Analise Descritiva

A anadlise descritiva foi a fase inicial deste processo de estudo
dos dados coletados. Foi uma das primeiras manipulacdes realizadas nesse estudo
quantitativo e tem como principal objetivo resumir, sumarizar e explorar um conjunto
de caracteristicas observadas ou comparar tais caracteristicas.

Foram aplicados filtros de dados nas tabelas de resultados da pesquisa
quantitativa para se chegar ao publico alvo da pesquisa, uma vez que pessoas nao
pertencentes ao grupo que possui dietas vegetarianas ou veganas também
responderam a pesquisa (onivoros e flexitarianos). Apds os filtros aplicados,
somaram-se 169 participantes que se declararam veganos ou vegetarianos e que
estavam na faixa etaria de 18 a 35 anos.

A primeira pergunta do bloco de entendimento do comportamento do
consumidor visava entender se dos consumidores que se declararam veganos ou
vegetarianos nos dias atuais, quais possuiram no passado dieta onivora. A Tabela
14 nos mostra a frequéncia absoluta e relativa de participantes frente a declaram de

sua dieta passada.
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Tabela 14.
Distribuicdo de frequéncias dos participantes segundo dieta passada — Questionario

Online 1.

Ja teve no passado dieta Frequéncia absolutade Frequéncia relativa de

onivora? participantes participantes
Sim 163 96,4%
Nao 5 3,0%
Nao aplicavel 1 0,6%
Total 169 100%

Vemos que 163 participantes, ou seja, 96% confirmaram que no passado

consumiam carne de origem animal. Cinco participantes, 3%, afirmaram que né&o

tiveram dieta onivora no passado. Apenas um participante respondeu “nao
aplicavel”’, porém esse preenchimento foi feito de forma incorreta, pois essa opgéao
de resposta estava disponivel para os participantes que se declaravam flexitarianos
e tinham a condicao de continuar preenchendo o questionario.

Com o objetivo de aprofundar-nos sobre o comportamento do consumidor em
sua dieta passada, foi perguntado aos participantes se o0s mesmos
gostavam/gostam do sabor da carne de origem animal (seja carne de vaca, frango,
porco, peixes, etc.). Essa era uma pergunta em que o participante poderia escolher
“sim”, “n&0” ou responder de forma aberta com algum comentario mais especifico.

A distribuicado e frequéncia das respostas encontram-se na Tabela 15.
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Tabela 15.
Distribuicdo de frequéncias dos participantes segundo preferéncias quanto ao sabor
da carne de origem animal e dieta onivora no passado — Questionario Online 1.

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Gosta/gostava do sabor da carne de origem animal?

de participantes de participantes
Teve no passado dieta onivora
Sim 127 75,1%
Nao 22 13,0%
Outros 12 7,1%
Indiferente 2 1,2%
N3o teve no passado dieta onivora

Nao 2 1,2%
N3ao aplicavel 2 1,2%
Sim 1 0,6%

N3o aplicavel
Nao 1 0,6%
Total 169 100%

Os comentarios abertos somaram 12 no total e foram provenientes dos
participantes que tiveram no passado dieta onivora. Estes comentarios podem ser
observados a seguir:

e Algumas carnes eu apreciava, porém nao conseguia comer carne com
sangue, crua,

e Comia, mas nunca liguei muito;

e Dependia da carne;

e Falando agora fica dificil responder, eu diria que estava acostumada
com o sabor;

e Frango e um pouco de carne vermelha;

e (Gostava, mas hoje ndo gosto mais;

e Gostava quando era onivora, depois de passar para 0 vegetarianismo
sentia ansia com o cheiro da carne;

e (Gostava. Mas hoje néo consigo comer. Nao tenho vontade;

e Mais ou menos. Depois de um tempo sem comer, esses gostos nao
sao mais tao gostosos assim,;

¢ NA&o gostava de peixe, mas do resto sim;

e O sabor da carne era neutro pra mim. Hoje ndo gosto mais;



o7

e Somente frango e vaca.

Continuando a entender o comportamento do consumidor e seus habitos
quanto aos lugares em que ele normalmente compra produtos veganos ou
vegetarianos, algumas opg¢des de respostas foram dadas aos participantes
(mercados, lojas de conveniéncia, lojas especializadas, farmacias, internet e n&o
consumo produtos veganos e/ou vegetarianos). Além das opgdes dadas, também foi
proporcionado uma opg¢ao em que os participantes pudessem comentar de forma
aberta outros locais que costumam comprar esses tipos de produtos. Essa era uma
pergunta em que o participante poderia escolher todas as respostas que se
aplicavam a sua realidade de compras e por esse motivo a soma das respostas nao
totalizou 169 (que é o numero total de participantes nesta etapa). A distribuicdo da
frequéncia das respostas dos participantes por local de compra de produtos pode

ser observada na Figura 18.

Mercados 163
Lojas especializadas 121
Internet 54
Lojas de conveniéncia 34
Farmacias 24
Feira-livre 11
Pequenos produtores [ 2
Eventos | 1
Marcas locais independentes

Hortifruti

0 50 100 150 200

Frequéncia absoluta das respostas dos participantes

Figura 18. Distribuicdo da frequéncia de respostas dos participantes por local de
compra de produtos veganos e/ou vegetarianos — Questionario Online 1.

Para a mesma pergunta, foram relatadas duas respostas em que os
participantes afirmaram nao consumir produtos vegetarianos e veganos e uma
resposta que o participante relatou ndo consumir muito produtos industrializados. A
resposta é contraditéria e sera comentada no capitulo de discussao.
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Na sequéncia, a ideia era entender um pouco mais em profundidade se os
participantes ja tinham ouvido falar ou se tiveram algum contato com produtos
industrializados veganos (e.g., hamburguer vegano, alméndega vegana, nuggets
vegano etc.). Como pode ser observado na Figura 19, 96% dos participantes - ou
seja, a maioria - ja teve algum contato com esses tipos de produtos. Apenas 4%
comentaram n&o ter tido nenhum contato com produtos industrializados veganos ou

vegetarianos.

Nao;
6; 4%

Sim;
163; 96%

Figura 19. Distribuicdo de participantes que declararam se tiveram ou ndo contato
com produtos industrializados veganos ou vegetarianos — Questionario Online 1.

Com relacdo a pergunta sobre o consumo de carne de origem vegetal
industrializada, os participantes responderam se costumam ou nao consumir esse
tipo de produto. A maioria dos participantes, 70%, relatou ter o costume de consumir

carnes industrializadas de origem vegetal e 30% nao (Figura 20).

Nao;
50; 30%

Sim;
119; 70%

Figura 20. Distribuicdo de participantes que relataram sobre o costume de consumir
carne de origem vegetal — Questionario Online 1.



Analises do BPM

59

Para as analises a seguir, referentes ao BPM (segunda parte do Questionario

Online 1), consideraram-se apenas os participantes que costumam consumir carnes

analogas — ou seja, 119 pessoas —, afinal, a ideia principal do estudo foi estudar os

fatores de influéncia na escolha desse tipo de produto. Os resultados das

frequéncias de respostas dos participantes por variavel do BPM encontram-se na

Tabela 16.

Tabela 16.

Distribuicdo das frequéncias de respostas dos participantes por variavel do BPM.

. Nenhuma Pouca Importancia Muito Sem
Variavel S - Importante . en
Importancia importancia Moderada Importante opinido

Variedade de produtos 1(1%) 9 (8%) 32 (27%) 37 (31%) 40 (34%) 0 (0%)
Publicidade 20 (17%) 35 (29%) 24 (20%) 25 (21%) 13 (11%) 2 (2%)
Recomendacdo por terceiros 2 (2%) 12 (10%) 30 (25%) 34 (29%) 38 (32%) 3 (3%)
Sabor gostoso 0 (0%) 0 (0%) 2 (2%) 13 (11%) 97 (82%) 7 (6%)
Textura adequada 0 (0%) 4 (3%) 12 (10%) 31 (26%) 70 (59%) 2 (2%)
Cor adequada 2 (2%) 27 (23%) 26 (22%) 25 (21%) 37 (31%) 2 (2%)
Claims - Diferenciais do 3 (3%) 5 (4%) 19 (16%) 33 (28%) 55 (46%) 4 (3%)
produto

Preocupacgo com meio 0 (0%) 2 (2%) 10(8%)  28(24%) 71 (60%) 8 (7%)
ambiente
Mau trato aos animais 0 (0%) 1(1%) 1(1%) 10 (8%) 92 (77%) 15 (13%)
Saude 1(1%) 5 (4%) 9 (8%) 37 (31%) 60 (50%) 7 (6%)
Opinido das outras pessoas 81 (68%) 18 (15%) 8 (7%) 5 (4%) 5(4%) 2 (2%)
Precgo do produto 0 (0%) 4 (3%) 17 (14%) 42 (35%) 56 (47%) 0 (0%)
Se a empresa que fabrica o
produto é totalmente 10 (8%) 13 (11%) 36 (30%) 24 (20%) 30 (25%) 6 (5%)

vegana

As variaveis mais importantes para os participantes foram sabor do produto,

em primeiro lugar, com 97 participantes (de uma amostra total de 119 participantes),

ou seja, 82% dos respondentes relataram que sabor do produto como sendo muito

importante na sua escolha de carnes analogas. Juntamente com sabor, outras

variaveis mereceram destaque quanto a classificagdo muito importante na escolha:

92 participantes (77%) relataram mau trato aos animais, 71 participantes (60%)
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preocupagao com meio ambiente e 70 participantes (59%) textura adequada. Essas
variaveis sao relacionadas aos reforgos informativo e utilitario do produto.

Em lado oposto, das variaveis menos importantes para os participantes,
tivemos “opinido das outras pessoas” como a variavel citada por 81 participantes
(68%) e relatada com nenhuma importancia na escolha de carnes analogas.

Para quase todas as variaveis (exceto prego e variedade de produtos) houve
participantes que relataram nao ter opinido formada sobre as mesmas, sendo que
para a variavel mau trato aos animais, 15 participantes (13%) comentaram né&o
haver opiniao.

Realizaram-se também algumas analises estatisticas para melhor entendimento do
modelo da perspectiva comportamental aplicado ao objetivo de entender os fatores
de escolhas de carnes analogas pelo publico vegano e vegetariano. Primeiramente,
foram utilizadas medidas de tendéncia central para entender o ponto de
concentracdo da maioria das respostas. Essa € uma maneira de resumir a
informacao contida nos dados, pois escolheremos um valor para representar todos
os outros (Reis & Reis, 2002). Para o estudo em questao, foram escolhidas duas
medidas: média (medida mais conhecida e usada para o resumo de dados) e a
moda (medida que representa o que é tipico, ou seja, o valor mais frequente). O
grau meédio atribuido pelos participantes nessa etapa da pesquisa pode ser

observado na Tabela 17.
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Tabela 17.

Grau médio atribuido pelos participantes as variaveis na ordem de importancia.
Variavel Média Moda Desvio Padrao
Sabor gostoso 4,56 5 1,21
Textura adequada 4,35 > 0,98
Preco do produto 4,26 5 0,82
Mau trato aos animais 4,24 5 1,67
Pr jo0 com mei 5
oo 42
Saude 4,08 5 1,33
Claims - Diferenciais do 5
produto 4,01 1,25
Variedade de produtos 3,89 > 0,99
Recomendacao por terceiros 3,71 > 1,20
Cor adequada 3,52 5 1,28
Se a empresa que fabrica o
produtoz tota(l:lmente vegana 3,28 3 1,43
Publicidade 2,75 2 1,30
Opinido das outras pessoas 1,56 1 1,08

De acordo com os resultados da analise estatistica da média das respostas,
podemos concluir que a importancia das variaveis para os participantes (do mais
importante para o menos importante) € a seguinte: sabor gostoso (4,56), textura
adequada (4,35), preco do produto (4,26), mau trato aos animais (4,24),
preocupagao com meio ambiente (4,21), saude (4,08), claims — diferenciais do
produto (4,01), variedade de produtos (3,89), recomendacgéo por terceiros (3,71), cor
adequada (3,52), se a empresa que fabrica o produto é totalmente vegana (3,28),
publicidade (2,75) e opinido de outras pessoas sobre o seu comportamento
vegano/vegetariano (1,56). Essas respostas confirmaram o que foi visto nas
entrevistas em profundidade, para a variavel sabor do produto, que também foi o
atributo relatado pelos participantes como sendo o mais importante quando
compram um produto.

Para quase todas as variaveis, a moda em relagao as respostas foi a de muito
importante (exceto para as variaveis se a empresa que fabrica o produto é
totalmente vegana, publicidade e opinido de outras pessoas sobre o seu
comportamento vegano/vegetariano). Isso mostra que os participantes tendem a dar

notas altas para as variaveis estudadas.
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O desvio padrao representa o desvio tipico dos dados em relacdo a média,
isto significa que a distancia tipica (padrédo) da nota individual de cada participante
para a variavel estudada em relagdo a sua média. O desvio padrao variou de 0,82
(para a variavel preco do produto) até 1,67 (para a variavel mau trato aos animais).
Isto significa que prego é a variavel que possui respostas mais proximas da média,
ou seja, que os participantes variaram pouco entre si em suas conclusdes a respeito
do pregco de um produto vegano. Ja a variavel mau trato aos animais foi a variavel
que teve um desvio padrao maior. Isso significa que as respostas dos participantes
foram mais diferentes entre si, ou seja, as respostas foram mais divergentes uma
das outras.

Acompanhando a mesma intengao de analise geral das variaveis, foi feito o
agrupamento das mesmas seguindo as dimensdes do modelo BPM, que pode ser

visto na Tabela 18.

Tabela 18.

Analise descritiva dos constructos do BPM.
Constructos do modelo do BPM Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Cenario de Consumo 1 5 3,89 0,99
Histérico de Aprendizagem 0 5 3,23 1,34
Reforco Utilitario 0 5 4,11 1,25
Reforc¢o Informativo 0 5 3,53 1,78
Punicdo 0 5 3,77 1,26

Observando os resultados para os constructos do BPM, podemos concluir
que a partir da média resultante temos reforco utilitario em primeiro lugar,
influenciando a decisdo de escolha de carnes analogas pelo publico alvo desse
estudo. A média para esse constructo foi de 4,11 sendo que a amplitude das
respostas variou de zero, ou seja, sem opiniao, até cinco, muito importante. O desvio
padrao foi de 1,25. Assim, a conclusédo dessa analise nos mostra que para o publico
vegano e vegetariano de 18 a 35 anos que costuma consumir carnes analogas, &
mais importante decidir a escolha a partir dos atributos utilitarios do produto.

Todos os outros constructos do modelo do BPM (cenario de consumo,
histérico de aprendizagem, reforgo informativo e puni¢ao) apresentaram média entre
trés e quatro, o que demonstra que os atributos correspondentes tém importancia

moderada para os respondentes da pesquisa.
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Outra analise que pode ser feita a partir do agrupamento dos constructos &
através da analise descritiva dos estimulos antecedentes e consequentes da

escolha de carnes analogas, conforme pode ser verificado na Tabela 19.

Tabela 19.
Analise descritiva dos estimulos antecedentes e consequentes da escolha de carnes
analogas.

Estimulos do BPM Minimo Maximo Média Desvlo
Padrao
Estimulos antecedentes 0 5 3,45 1,28
Estimulos consequentes 0 5 3,81 1,51

Considerando os resultados da avaliacdo descritiva dos estimulos do BPM,
verificou-se que os resultados para as médias estdo bem préximos. Porém, os
estimulos consequentes, com média de 3,81 e desvio padréao de 1,51, possuem
maior influéncia na escolha de carnes analogas que os estimulos antecedentes, que

possui média de 3,45 e desvio padrao de 1,28.

Teste t de Student

Neste segundo momento, para analise dos atributos do BPM, foi aplicado um
teste t de Student para comparar médias, nesse caso entre duas amostras
independentes (o publico vegano e o vegetariano) e as variaveis dependentes, que
sao os estimulos antecedentes e consequentes do BPM.

e Variaveis independentes — publico vegano e pubico vegetariano

e Variaveis dependentes — os estimulos antecedentes e consequentes:

variedade de produtos, publicidade, recomendacgao por terceiros, sabor
gostoso, textura adequada, cor adequada, claims (diferenciais do produto),
preocupagao com meio ambiente, mau trato aos animais, saude, opiniao
das outras pessoas sobre sua dieta, prego do produto e se a empresa que
fabrica o produto é totalmente vegana.

Esse teste de diferenca de médias buscou identificar se a variagdo na
importancia dos atributos estda associada as caracteristicas do grupo e ao seu

padrao de consumo (veganos e vegetarianos).
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Para comecar o teste f, deve-se escolher o tipo de teste: variancias iguais ou
diferentes. Para isso, foi realizado um teste f para verificar o resultado das variancias
entre dois conjuntos de dados diferentes: o publico vegano e vegetariano. Foi
adotado um nivel de erro tipo | (a) igual 0,05, pois diretrizes convencionais sugerem
nivel de confianca de 95% (Hair et al., 2009). Os resultados para o teste f podem ser

observados na Tabela 20, para cada variavel independente do BPM.

Tabela 20.
Teste de variancia (teste f) para as variaveis avaliadas no BPM em fungéo do tipo de
dieta: vegana ou vegetariana.

Variancia
Estimulo Constructo Variavel - Teste f
Vegetariano Vegano

Cenario de

Variedade de produtos 0,90 1,11 0,41
Estimulos consumo
antecedentes Histérico de Publicidade 1,74 1,61 0,80
aprendizagem  Recomendago por terceiros 1,30 1,64 0,37
Sabor gostoso 1,58 1,30 0,51
Textura adequada 0,82 1,28 0,10
Reforgo
utilitario Cor adequada 1,46 1,97 0,26
Claims - Diferenciais do 139 1,90 0,25
produto
Preocupagéo com meio
Estimulos e 1,56 2,27 0,16
consequentes Reforgo Mau trato aos animais 2,38 3,62 0,12
informativo Satde 1,46 2,36 0,07
Opinido das outras pessoas 1,01 1,50 0,13
Preco do produto 0,67 0,71 0,80
Punicdo Se a empresa que fabrica o

) 1,94 2,14 0,69
produto é totalmente vegana

Nota. Considerando nivel de significancia de 0,05.

Todos os valores do teste f para todas as variaveis do BPM testadas
apresentaram valores superiores a 0,05. Isso significa que nao se rejeita a hipotese
nula, ou seja, as varidncias sao consideradas iguais para o publico vegano e
vegetariano para cada uma das variaveis do BPM. Com esse resultado, pbde-se
seguir com o teste t de Student considerando duas amostras independentes com
variancias iguais.

Os resultados referentes ao teste t podem ser observados na Tabela 21.
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Tabela 21.
Teste de médias (teste t) para as variaveis avaliadas no BPM em fungao do tipo de
dieta: vegana ou vegetariana.

Média
Estimulo Constructo Variavel - Teste t
Vegetariano Vegano
Cendrio d
enario de Variedade de produtos 3,99 3,71 0,08
Estimulos consumo
antecedentes  Histérico de Publicidade 2,88 2,49 0,06
aprendizagem = Recomendagao por terceiros 3,88* 3,39* 0,02
Sabor gostoso 4,55 4,59 0,44
Textura adequada 4,42 4,22 0,16
Refor¢o
utilitario Cor adequada 3,63 3,32 0,12
Claims - Diferenciais do 410 3.83 0.14
produto
Preocupagao com meio
Estimulos I 4,28 4,07 0,22
t
consequentes Reforgo Mau trato aos animais 4,33 4,07 0,23
inf i
ormative Satde 4,19 3,88 0,13
Opinido das outras pessoas 1,47 1,73 0,13
Prego do produto 4,33 4,12 0,10
Punicao i
¢ Se a empresa que fabrica o 310 3,61" 0,04

produto é totalmente vegana

Nota. Considerando nivel de significancia de 0,05.

* Todas as diferengas de médias significativas com valor inferior a 0,05 (p < 0,05)

Dos resultados do teste t apresentados acima, dois valores apresentaram
resultados inferiores a 0,05. Isso significa que a hipotese nula foi rejeitada, ou seja,
as médias sao consideradas diferentes. As duas variaveis que apresentaram essa
diferenga estatistica entre os publicos veganos e vegetarianos sdo: recomendagéao
por terceiros e se a empesa que fabrica o produto é totalmente vegana. Mais
especificamente, para o publico vegetariano, a recomendacao de produtos por
terceiros € mais importante do que para o publico vegano, durante a escolha de
carnes analogas. Ja para a variavel “se a empresa que fabrica o produto é
totalmente vegana” vemos o contrario, para o publico vegano esta € mais importante
do que para o publico vegetariano.

Todas as outras variaveis (variedade de produtos, publicidade, sabor gostoso,
textura adequada, cor adequada, claims — diferenciais do produto, preocupagdo com
meio ambiente, mau trato aos animais, saude, opinido de outras pessoas e preco do
produto) apresentaram valores superiores que 0,05, ou seja, as médias sao

consideradas iguais para ambos os publicos. Assim, ndo existe diferenca de
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percepcdo das varidaveis citadas anteriormente entre os publicos veganos e

vegetarianos.

Etapa 3: Questionario Online 2

Analise Descritiva

A anadlise descritiva foi a fase inicial deste processo de estudo
dos dados coletados no Questionario Online 2. Foi uma das primeiras manipulagdes
realizadas nesse estudo quantitativo e tem como principal objetivo resumir,
sumarizar e explorar um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais
caracteristicas.

Foram aplicados filtros de dados nas tabelas de resultados da pesquisa
quantitativa para se chegar ao publico alvo da pesquisa, uma vez que pessoas nao
pertencentes ao grupo que possui dietas vegetarianas ou veganas também
responderam a pesquisa (onivoros e flexitarianos). Apds os filtros aplicados,
somaram-se 166 participantes que se declararam veganos ou vegetarianos e que
estavam na faixa etaria de 18 a 35 anos.

A primeira pergunta do bloco de entendimento do comportamento do
consumidor visava entender se dos consumidores que se declararam veganos ou
vegetarianos nos dias atuais, quais possuiram no passado dieta onivora. A Tabela 22
nos mostra a frequéncia absoluta e relativa de participantes frente a declaram de

sua dieta passada.
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Tabela 22.
Distribuicdo de frequéncias dos participantes segundo dieta passada — Questionario

Online 2.

Ja teve no passado dieta Frequéncia absolutade Frequéncia relativa de

onivora? participantes participantes
Sim 163 98,2%
Nao 2 1,2%
Nao aplicavel 1 0,6%
Total 166 100%

Vemos que 163 participantes, ou seja, 98% confirmaram que no passado

consumiam carne de origem animal. Dois participantes, 1%, afirmaram que nao
nao

tiveram dieta onivora no passado. Apenas um participante respondeu
aplicavel”’, porém esse preenchimento foi feito de forma incorreta, pois essa opgao
de resposta estava disponivel para os participantes que se declaravam flexitarianos
e tinham a condic&o de continuar preenchendo o questionario.

Com o objetivo de aprofundar-nos sobre o comportamento do consumidor em
sua dieta passada, foi perguntado aos participantes se 0s mesmos
gostavam/gostam do sabor da carne de origem animal (seja carne de vaca, frango,
porco, peixes, etc.). Essa era uma pergunta em que o participante poderia escolher
“sim”, “n&0” ou responder de forma aberta com algum comentario mais especifico.

A distribuicao e frequéncia das respostas encontram-se na Tabela 23.

Tabela 23.
Distribuicdo de frequéncias dos participantes segundo preferéncias quanto ao sabor

da carne de origem animal e dieta onivora no passado — Questionario Online 2.
Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Gosta/gostava do sabor da carne de origem animal? de participantes de participantes
Teve no passado dieta onivora
Sim 129 77,7%
Ndo 23 13,9%
Outros 10 6,0%
Neutro 1 0,6%
Ndo teve no passado dieta onivora
Nao 0,6%
Sim 0,6%
N3o aplicavel - No passado dieta onivora
Nao 1 0,6%

Total 166 100%
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Os comentarios abertos somaram 10 no total e foram provenientes dos

participantes que tiveram no passado dieta onivora. Estes comentarios podem ser

observados a seguir:

De frango de vez em quando sinto falta, porém ndo consumo ha 20
anos. Logo, é uma vontade passageira. Carne de vaca e porco nunca
gostei. E peixe era indiferente;

Gostava de frango e comia de vaca (vergonha em responder iSso);
Gostava do defumado/temperado mais do que da carne em si;

Gostava mas hoje em dia nem suporto o cheiro;

Gostei por um periodo de tempo, até cerca de 20 anos, depois ja era
estranho ao meu paladar;

J& gostei, agora ndo mais;

N&o tenho certeza, parei aos 12;

Nunca gostei de vaca e porco;

Quando consumia sim, porém assim que parei, ndo senti mais vontade
e s6 de pensar me causa €njoo;

So de frango.

Continuando a entender o comportamento do consumidor e seus habitos

quanto aos lugares em que ele normalmente compra produtos veganos ou

vegetarianos, algumas opc¢bes de respostas foram dadas aos participantes

(mercados, lojas de conveniéncia, lojas especializadas, farmacias, internet e nao

consumo produtos veganos e/ou vegetarianos). Além das opgdes dadas, também foi

proporcionado uma opcdo em que os participantes pudessem comentar de forma

aberta outros locais que costumam comprar esses tipos de produtos. Essa era uma

pergunta em que o participante poderia escolher todas as respostas que se

aplicavam a sua realidade de compras e por esse motivo a soma das respostas nao

totalizou 166 (que é o numero total de participantes nesta etapa). A distribuicdo da

frequéncia das respostas dos participantes por local de compra de produtos pode

ser observada na Figura 21.
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Mercados 160
Lojas especializadas 114
Intenet 62
Lojas de conveniéncia 35
Farmacias 21
Feira-livre 6
Feira de Organicos 1
Pequenos produtores
Loja de suplementos
Restaurantes

N e = = I )

Nao consumo produtos veganos e/ou...

0 50 100 150 200

Frequéncia absoluta das respostas dos participantes

Figura 21. Distribuicdo da frequéncia de respostas dos participantes por local de
compra de produtos veganos e/ou vegetarianos — Questionario Online 2.

A proxima pergunta visou entender se os participantes compram ou
comprariam produtos de uma empresa que além de processar produtos
vegetarianos e veganos, também processa produtos de origem animal. Podemos
observar na Figura 22, que 39% dos participantes responderam que “sim”, 36%
responderam que “talvez” e 25% responderam que nao comprariam destas

empresas.

Nao;
42; 25%

Sim;
65; 39%

Talvez;

59; 36%
Figura 22. Distribuicdo de participantes que relataram se comparam ou comprariam
produtos industrializados de empresas que também processam produto de origem
animal — Questionario Online 2.
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Na sequéncia, a ideia era entender um pouco mais em profundidade se os
participantes ja tinham ouvido falar ou se tiveram algum contato com produtos
industrializados veganos (e.g., hamburguer vegano, alméndega vegana, nuggets
vegano etc.). Como pode ser observado na Figura 23, 97% dos participantes - ou
seja, a maioria - ja teve algum contato com esses tipos de produtos. Apenas 3%
comentaram néo ter tido nenhum contato com produtos industrializados veganos ou

vegetarianos.

Nao;
5; 3%

Sim;
161; 97%

Figura 23. Distribuicdo de participantes que declararam se tiveram ou nao contato
com produtos industrializados veganos ou vegetarianos — Questionario Online 2.

Com relagdo a pergunta sobre o consumo de carne de origem vegetal
industrializada, os participantes responderam se costumam ou nao consumir esse
tipo de produto. A maioria dos participantes, 66%, relatou ter o costume de consumir

carnes industrializadas de origem vegetal e 34% né&o (Figura 24).
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Nao;
56; 34%

Sim;

110; 66%
Figura 24. Distribuicdo de participantes que relataram sobre o costume de consumir
carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

A segunda parte do Questionario Online 2 teve como objetivo avaliar os
atributos de produto: cor, textura, sabor, informagdes nutricionais, lista de
ingredientes e por ultimo como o participante gostaria que fosse o hamburguer
vegano ideal. Essa parte da pesquisa teve como suporte as pesquisas de Laran e
Espinosa (2004) — que avaliou sabor como um atributo de satisfacdo e a relagao
com lealdade —, a pesquisa de Elzerman et al. (2011) — que avaliou a influéncia do
sabor e textura na adequagao e aceitacdo de carnes analogas — e por ultimo a
pesquisa de Sharima-Abdullah et al (2018) — que avaliou atributos de preferéncia de

produto aparéncia, cor, aroma de frango, textura, sabor e aceitagao geral.

Avaliagcéo dos atributos de produto

Os atributos de produto “cor”, “textura” e “sabor” foram avaliados de maneira
individual para entender a adequacgao deles em relacdo comportamento de escolha
de carnes analogas. Com o objetivo de identificar a condigdo ideal em relagéo a
cada atributo o participante escolheu a resposta que mais se identificava.

As analises dos dados foram realizadas com base no publico vegetariano e
vegano dentro do grupo que ja consome carne de origem vegetal, pois este é um
publico que ja esta familiarizado e pode dar ideias mais concretas sobre os aspectos
de produto estudados e que ajudariam no desenvolvimento e melhoria dos mesmaos.
Dentro desse grupo, temos 110 participantes, que correspondem 66% do publico

vegano e vegetariano.
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Cor

A primeira pergunta referente ao atributo cor teve o objetivo de entender se
esse quesito era importante para a avaliagdo do produto. Na Figura 25, podemos
observar que 46% do publico vegetariano e vegano que normalmente costuma
consumir hamburguer vegano comentou que a cor € um aspecto importante para o
produto. Assim, mais da metade do publico estudado entende que cor ndo é um

aspecto importante para o consumo desse produto.

Sim;
51; 46%

Nao;
59; 54%

Figura 25. Distribuicdo de participantes que relataram sobre a importancia do
atributo cor ao consumir carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

A segunda pergunta teve o objetivo de entender em maior profundidade como
o consumidor entende a cor ideal de um hamburguer vegano. Essa era uma
pergunta fechada com seis opgdes de respostas e tivemos o seguinte resultado para
os 51 participantes que responderam que cor era um atributo importante: 37% dos
participantes responderam que a cor do produto ndo deve se parecer a carne de
origem animal, podendo assumir a cor dos vegetais inclusos na lista de ingredientes;
25% responderam que a cor deve assumir um aspecto amarronzado por fora e no
centro a cor de uma carne de origem animal bem passada; 18% responderam que a
cor deve assumir um aspecto amarronzado por fora e rosado por dentro, equivalente
a uma carne de origem animal ao ponto; 10% responderam que ndo consideram cor
um aspecto importante (esse resultado sera abordado mais em detalhe no capitulo
de discussao, pois os participantes ja haviam respondido na pergunta anterior que

cor era um aspecto importante e nessa pergunta justamente responderam o
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contrario, se contradizendo); 6% responderam que a cor deve assumir um aspecto
avermelhado, equivalente a uma carne de origem animal mal passada; e 4% dos
participantes responderam que nenhuma das opg¢des de respostas existentes eram
adequadas ao seu produto ideal. A distribuicdo das respostas pode ser observada na
Figura 26.

Aspecto Nenhuma das
avermelhado, anteriores;
equivalente a uma 2; 4%
carne de origem = ———
animal mal
passada; 3; 6%

Nao deve se
parecer a carne
animal, podendo

assumir a cor dos
vegetais inclusos na
lista de
ingredientes;
19; 37%

Nao considero COR
um atributo
importante;

5; 10%

Aspecto
amarronzado por
fora e no centro,

equivalente a uma

Aspecto
amarronzado por
fora e rosado no

centro, equivalente
a uma carne de carne de origem
origem animal ao animal bem
ponto; passada; 13; 25%
9; 18%

Figura 26. Distribuicdo de participantes que relataram os aspectos ideais do atributo
cor para uma carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

Textura

A primeira pergunta referente ao atributo textura teve o objetivo de entender
se esse quesito era importante para a avaliagdo do produto. Na Figura 27Figura 25,
podemos observar que 85% do publico vegetariano e vegano que normalmente
costuma consumir hamburguer vegano comentou que a textura é um aspecto
importante para o produto. Apenas 15% dos participantes comentaram que textura

nao € um aspecto importante no produto.
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Nao;
17; 15%

Sim;
93; 85%

Figura 27. Distribuicdo de participantes que relataram sobre a importancia do
atributo textura ao consumir carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

A segunda pergunta teve o objetivo de entender em maior profundidade como
0 consumidor entende a textura ideal de um hamburguer vegano. Essa era uma
pergunta fechada com seis op¢des de respostas e tivemos o seguinte resultado para
os 93 participantes que responderam que textura era um atributo importante: 55%
dos participantes responderam que a textura do produto deve ser idéntica a textura
de um hamburguer tradicional de origem animal, ou seja, textura firme e macia; 16%
responderam que a textura do hamburguer pode ser a que quebra facilmente, ou
seja, bem macia e que forma pedacinhos; 12% responderam que a textura néo deve
se parecer a carne de origem animal; 10% responderam que a textura deve ser a
que se assemelha a um puré, ou seja, bem macia, porém no formato hamburguer;
6% responderam que nenhumas das opcdes de respostas existentes eram
adequadas ao produto ideal; e apenas um participante (1%) respondeu que nao
considera textura um atributo importante (esse resultado sera abordado mais em
detalhe no capitulo de discussdo, pois o participante ja havia respondido na
pergunta anterior que textura era um aspecto importante e nessa pergunta
justamente respondeu o contrario, se contradizendo). A distribuicdo das respostas

pode ser observada na Figura 28.
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Figura 28. Distribuicdo de participantes que relataram os aspectos ideais do atributo

textura para uma carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

Sabor

A primeira pergunta referente ao atributo sabor teve o objetivo de entender se
esse quesito era importante para a avaliagcédo do produto. Na Figura 29, podemos
observar que 99% do publico vegetariano e vegano que normalmente costuma
consumir hamburguer vegano comentou que a sabor € um aspecto importante para
o0 produto. Apenas um participante (1%) comentou que sabor ndo € um aspecto

importante no produto.

Nao;
1; 1%

Sim;
109; 99%

Figura 29. Distribuicdo de participantes que relataram sobre a importancia do
atributo sabor ao consumir carne de origem vegetal — Questionario Online 2.
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A segunda pergunta teve o objetivo de entender em maior profundidade como
o consumidor entende o sabor ideal de um hamburguer vegano. Essa era uma
pergunta fechada com trés opc¢des de respostas e tivemos o seguinte resultado para
os 109 participantes que responderam que sabor era um atributo importante: 68%
dos participantes responderam que o sabor do produto deve ser diferente do
hamburguer tradicional de carne animal, ou seja, sabor de vegetais ou qualquer
outro sabor que seja diferente do sabor animal; 27% responderam que o sabor do
hamburguer deve ser igual ao do regular, ou seja, 0 mesmo sabor de carne animal,
5% dos respondentes (cinco participantes) responderam que nao consideram sabor
um atributo importante (esse resultado sera abordado mais em detalhe no capitulo
de discussao, pois os participantes ja haviam respondido na pergunta anterior que
sabor era um aspecto importante e nessa pergunta justamente responderam o
contrario, se contradizendo). A distribuicdo das respostas pode ser observada na
Figura 30.

Nao considero
SABOR um
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de carne animal;
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carne animal;
74; 68%

Figura 30. Distribuicdo de participantes que relataram os aspectos ideais do atributo
sabor para uma carne de origem vegetal — Questionario Online 2.

Informagéo Nutricional

A primeira pergunta referente ao atributo informagao nutricional teve o objetivo
de entender se esse quesito era importante para a avaliagcdo do produto. Na Figura

31, podemos observar que 86% do publico vegetariano e vegano que normalmente
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costuma consumir hamburguer vegano comentou que a informacgao nutricional € um
aspecto importante para o produto. Apenas 14% dos participantes comentaram que

informacéao nutricional ndo € um aspecto importante no produto.

Nao;
15; 14%

Sim;
95; 86%

Figura 31. Distribuicdo de participantes que relataram sobre a importancia do
atributo informacgao nutricional ao consumir carne de origem vegetal.

A segunda pergunta teve o objetivo de entender em maior profundidade o
grau de concordancia do participante em relagcdo a trés atributos que compde a
tabela nutricional: quantidade de proteina (quanto maior a quantidade de proteina,
melhor avalia-se o produto), quantidade de gordura (quanto menor a quantidade de
gordura, melhor avalia-se o produto) e quantidade de sodio (quanto menor a
quantidade de sodio, melhor avalia-se o produto). O grau de concordancia foi
avaliado através de uma escala Likert de cinco pontos: 1 representa “Discordo
totalmente”, 2 — “Discordo levemente”; 3 — “N&do concordo nem discordo”; 4 —
“Concordo levemente”; 5 — “Concordo totalmente”. A distribuicdo das respostas dos

participantes pode ser observada na Tabela 24.
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Tabela 24.
Distribuicdo das frequéncias de respostas dos participantes por atributo de
informacgé&o nutricional.

Ndo
. Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Atributo
Totalmente levemente nem levemente totalmente
discordo
Quantidade de Proteinas o 0 o 0 o
(quanto maior, melhor) 2 (2%) 3 (3%) 17 (18%) 36 (38%) 37 (39%)
Quantidade de Gorduras 2 (2%) 5 (5%) 13 (14%) 28 (29%) 47 (49%)
(quanto menor, melhor)
Quantidade de Sodio 3 (3%) 0 (0%) 10 (11%) 15 (16%) 67 (71%)

(quanto menor, melhor)

A Figura 32 nos ajuda a mostrar melhor, de maneira visual, a concentragao
das respostas dos participantes. Para a quantidade de proteina, 77% dos
participantes concordaram que quanto mais proteina no produto, melhor o mesmo é
avaliado; para a quantidade de gordura, 79% dos participantes concordaram que
quanto menor a quantidade gordura no produto, melhor o mesmo ¢ avaliado; e 86%
dos participantes concordaram que quanto menor a quantidade de sodio no produto,

melhor o mesmo é avaliado.

70 -
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50 -
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30 -
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N N _ =

Quantidade de Proteinas Quantidade de Gorduras Quantidade de Sédio
(quanto maior, melhor) (quanto menor, melhor) (quanto menor, melhor)

m Discordo Totalmente mDiscordo levemente ®N&o concordo nem discordo = Concordo levemente © Concordo totalmente

Figura 32. Representagao grafica da distribuicdo das frequéncias de respostas dos
participantes por atributo de informacgao nutricional.
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Lista de Ingredientes

A primeira pergunta referente ao atributo lista de ingredientes teve o objetivo
de entender se esse quesito era importante para a avaliacdo do produto. Na Figura
33, podemos observar que 97% do publico vegetariano e vegano que normalmente
costuma consumir hamburguer vegano comentou que a lista de ingredientes € um
aspecto importante para o produto. Apenas 3% dos participantes comentaram que a

lista de ingredientes ndo € um aspecto importante no produto.

Nao;
3; 3%

Sim;
107; 97%

Figura 33. Distribuicdo de participantes que relataram sobre a importancia do
atributo lista de ingredientes ao consumir carne de origem vegetal.

A segunda pergunta teve o objetivo de entender em maior profundidade o
grau de concordancia do participante em relagéo a trés aspectos sobre a lista de
ingredientes: presenga de ingredientes que o consumidor conhece e nao sao
estranhos no universo do cozinhar, se pode haver alguns ingredientes que o
consumidor ndo conhece na lista de ingredientes e por ultimo se a maioria dos
ingredientes o consumidor ndo conhece e/ou sdo estranhos no ambiente de
cozinhar. O grau de concordancia foi avaliado através de uma escala Likert de cinco
pontos: 1 representa “Discordo totalmente”, 2 — “Discordo levemente”; 3 — “Néao
concordo nem discordo”; 4 — “Concordo levemente”; 5 — “Concordo totalmente”. A

distribuicao das respostas dos participantes pode ser observada na Tabela 25.
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Tabela 25.
Distribuicdo das frequéncias de respostas dos participantes por aspecto de uma lista
de ingredientes.

Nao
. Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Atributo
Totalmente levemente nem levemente totalmente
discordo

Presenga de ingredientes que eu
conheco e ndo sao estranhos no 3 (3%) 4 (4%) 14 (13%) 27 (25%) 59 (55%)
meu universo do cozinhar
Pode haver alguns ingredientes
que eu ndo conhego na lista de 4 (4%) 13 (12%) 20 (19%) 50 (47%) 20 (19%)
ingredientes

A maioria dos ingredientes eu

desconheco e/ou sio estranhos 43 (40%) 27 (25%) 21 (20%) 11 (10%) 5 (5%)
no meu ambiente de cozinhar

A Figura 34 nos ajuda a mostrar melhor, de maneira visual, a concentragao
das respostas dos participantes. Para “presenca de ingredientes que eu conhego e
ndo sao estranhos no meu universo do cozinhar’, 80% dos participantes
concordaram com a afirmagao; para “pode haver alguns ingredientes que eu nao
conhegco na lista de ingredientes”, 65% dos participantes concordaram com a
afirmacdo; e 65% dos participantes discordaram da afirmacdo “a maioria dos

ingredientes eu desconheco e/ou sao estranhos no meu ambiente de cozinhar”.
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Presenca de ingredientes que Pode haver alguns A maioria dos ingredientes eu
eu conheco e nao sao ingredientes que eu ndo desconhego e/ou sao
estranhos no meu universo do conhecgo na lista de estranhos no meu ambiente
cozinhar ingredientes de cozinhar

m Discordo Totalmente ®Discordo levemente ®N&o concordo nem discordo = Concordo levemente © Concordo totalmente

Figura 34. Representacao grafica da distribuicdo das frequéncias de respostas dos
participantes por aspecto da lista de ingredientes.
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O produto ideal

A ultima pergunta do questionario foi uma pergunta aberta para que o
participante pudesse comentar e descrever o produto ideal — o hamburguer ideal —
em seu ponto de vista. Tivemos 106 respostas dos participantes e cinco nao
responderam a pergunta. As respostas dos participantes podem ser observadas no

Anexo V.

Foi realizada uma categorizagdo das respostas dos participantes para
analisar mais detalhadamente suas respostas e entender os aspectos mais citados
para descreverem o produto ideal. Vale ressaltar que para as categorizacbes a
seqguir, agrupamentos foram necessarios de acordo com a importancia dos aspectos
citados na visdo do participante. As categorizagdes foram confirmadas através da
concordancia entre pares. Na Tabela 26 podemos observar as categorias citadas e

as frequéncias de respostas, absolutas e relativas.

Tabela 26.

Distribuicdo das frequéncias de respostas dos participantes por categoria de

resposta em relagdo ao produto ideal.

Frequéncia absolutade  Frequéncia relativa de
participantes participantes (%)

Sabor 53 50%

Textura 20 19%

10%

5%

3%

3%

3%

3%

2%

1%

1%

1%

Categoria

=
[EEN

Ingredientes
Naturalidade
Cor
Informacdo nutricional

Preco
Saudabilidade
Acessibilidade

Aparéncia
Cultura
Marca

P P PN W W WWwWwLm

A partir dos dados analisados vemos que 50% dos participantes relataram o
sabor como o principal aspecto a ser considerado para um produto ideal, 19%
relataram sobre a textura, 10% sobre ingredientes; 5% sobre naturalidade, 3% sobre
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a cor, 3% sobre informagdes nutricionais, 3% sobre prego, 3% sobre saudabilidade,

2% sobre acessibilidade, 1% sobre aparéncia 1% sobre cultura e 1% sobre marca.

Utilizando a teoria do BPM e as variaveis escolhidas para o presente estudo,

foi possivel recategorizar as respostas dos participantes. Os resultados dessa

recategorizacdo podem ser encontrados na Tabela 27.

Tabela 27.

Resultados da recategorizagao das respostas dos participantes em relagcéo ao
produto ideal, tendo como referéncia a teoria do BPM.

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Estimulo Constructo Variavel . .
de participantes de participantes (%)
Cenario de .
Variedade de produtos 0 0%
consumo
Estimulos —
L Publicidade 0 0%
antecedentes  Historico de —
aprendizagem Recomend.agao por 0 0%
terceiros
Sabor gostoso 53 50%
Textura adequada 20 19%
Reforco Cor adequada 3 3%
ilitari Claims - Diferenciais do
utilitario 3 3%
produto
Outros 20 18%
Preocupagao com meio
Estimulos pag . 0 0%
ambiente
consequentes —
Reforco Mau trato aos animais 0 0%
informativo Saude 3 3%
Opiniao das outras
P 0 0%
pessoas
Prego do produto 3 3%
Punicio Se a empresa que fabrica

o produto é totalmente
vegana

1%

A partir dos dados e da categorizagdo em variaveis vemos que nao temos

respostas relevantes para variedade de produtos, publicidade, recomendagao por

terceiros, preocupagcdo com o meio ambiente, mau trato aos animais e opinido das

outras pessoas. 50% dos participantes mencionaram sobre sabor gostoso, 3% sobre

cor adequada, 3% sobre diferenciais do produto, 3% sobre saude, 3% sobre preco

do produto, 1% sobre se a empresa que fabrica o produto é totalmente vegana e
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20% das outras respostas ndo se encaixam em qualquer uma das categorias
anteriormente citadas.

Quanto ao constructo, cendario de consumo e historico de aprendizagem néo
foram citados, 93% das respostas correspondem a reforgo utilitario (sendo que os
18% dos outros quando analisados em profundidade correspondem a reforgo
utilitario), 3% a reforgo informativo e 4% a punicéo.

E quanto aos estimulos, 100% das respostas abordaram estimulos

consequentes.
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DISCUSSAO

O objetivo principal desse trabalho foi estudar os aspectos ambientais que
levam veganos e vegetarianos a consumir carnes analogas. Esses aspectos
ambientais foram também relacionados aos constructos do BPM de Foxall et al.
(2006), sendo que a ideia principal do estudo foi aprofundar nosso conhecimento
sobre os fatores ambientais de influéncia na escolha de carnes de origem vegetal. O
estudo foi dividido em trés partes:

1) Entrevista em profundidade: Refinou as questbes para os questionarios

online 1 e 2;

2) Questionario online 1: avaliou a percepgao do consumidor vegano e
vegetariano sobre o comportamento de escolha de carnes analogas
utilizando o BPM para entendimento das variaveis antecedentes e
consequentes;

3) Questionario online 2: avaliou a aceitagdo de alguns atributos relacionados
com o produto como cor, textura, sabor, informagao nutricional e rotulagem
através da lista de ingredientes.

Na entrevista em profundidade, vimos que o entendimento do participante
sobre o que é ser vegetariano ou vegano ainda é confuso para os consumidores.
Como vimos nos resultados desse estudo, alguns consumidores confundem a
definicdo de cada tipo de dieta. Hoje em dia, existem muitas fontes de informacao,
sendo videos, sites, documentarios, periddicos etc. e, por isso, dependendo de onde
o0 consumidor busca informagdes, a descricdo do que compde cada uma dessas
dietas o dado em si pode variar. Por esse motivo, encontramos diferengas nas
definigdes e entendimento sobre a dieta e sua classificagado dentre os participantes.
Independente de como o consumidor entende o seu consumo, fica claro que sua
opinido é importante e altamente relevante no desenvolvimento de produtos e
solugdes.

Durante esta primeira etapa, foi possivel confirmar que o publico vegetariano
e vegano sao diferentes quanto ao comportamento alimentar e estilo de vida, e que
dentro desses grupos também existe diferencas entre os participantes. Dos temas
mais relevantes, a escolha e consumo de carnes analogas € o que mostra mais
essas diferencas dentro dos grupos. Uma parte dos entrevistados relatou que
apesar de ja terem experimentado esse tipo de alimento industrializado e que de fato
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parece carne de origem animal, n&o voltariam a comprar pelo proprio motivo dos
produtos remeterem muito ao produto original e eles terem abandonado a dieta
onivora e nao fazer sentido segundo sua nova filosofia de vida. Porém, vimos que
alguns consumidores que s&o veganos relataram que gostam do sabor da carne de
origem animal e que essas opgodes de produtos industrializados que tentam mimificar
os atributos sensoriais sao interessantes, pois disponibilizam variedade e a
possibilidade de ampliar a gama de produtos industrializados consumidos.

Com relacdo aos hamburgueres feitos de plantas, vimos que a maioria dos
participantes da pesquisa (seis no total) afirmou que ndo voltariam a comprar esse
tipo de produto mesmo tendo experimentado anteriormente. Eles comentaram que
esses produtos sao muito préximos de textura, sabor e aparéncia de carne animal e
por esse motivo, ndo voltariam a comprar. A explicacdo é de que ja que se
distanciaram desse tipo de produto, ndo € objetivo desses participantes voltarem a
consumir mesmo que o produto seja vegano.

Observamos claramente os limites do relato verbal quando os participantes
relataram os produtos que normalmente compram nos pontos de venda. De fato, se
o comportamento de compra pudesse ser observado no préprio ponto de venda, ao
invés de se trabalhar com o dado do relato verbal, teriamos dados muito mais
precisos para este estudo. Este é um limite da pesquisa e uma sugestdo para
pesquisas futuras seria de tentar capturar esses dados de compras no ponto de
venda para melhor conclusao sobre o comportamento de compra do consumidor.

Essa primeira etapa do estudo foi fundamental para melhorar as perguntas de
filtro iniciais e, principalmente, escolher, confirmar e descobrir as variaveis
antecedentes e consequentes do modelo da perspectiva comportamental que
fossem assertivas ao comportamento dos consumidores veganos e vegetarianos.
Dessas variaveis, saude e se a empresa é totalmente vegana, foram os dois pontos
mais importantes comentados pelos participantes e que ndo constavam no desenho
inicial do questionario.

A primeira pergunta do Questionario Online 1, sobre o entendimento do
consumidor sobre o tipo de dieta que teve no passado, cinco pessoas responderam
que nao tiveram dieta onivora. Neste caso, € possivel que os participantes tenham
se equivocado durante o preenchimento da pesquisa, ou que nao lembrem se no
passado ja teve dieta onivora (em geral, para recém-nascido € bebés nao é

recomendado ter uma dieta limitada, uma vez que os nutrientes sdo muito
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importantes no desenvolvimento da crianga). Porém, essa € outra limitagdo da
pesquisa devido ao fato dos limites do relato verbal. Nesse caso especificamente,
seria bastante complexo e até mesmo quase impossivel capturar a informacgéao
através da observagao, pois deveria ser acompanhada toda a vida dos participantes,
durante muitos anos. Além dessa limitacdo, o que também observamos nas
respostas para essa pergunta foi de que um participante respondeu nao aplicavel.
Assim como em qualquer outro questionario online, preenchimentos incorretos ou
falta de entendimento da pergunta pode ocorrer uma vez que o participante ndo tem
contato com o pesquisador e por isso nao pode tirar duvidas durante o
preenchimento.

Na sequéncia, com o objetivo de entender se o consumidor gostava no
passado do sabor da carne animal independente do tipo que dieta que adotava,
vemos que a maioria dos participantes (75,1%) que teve no passado dieta onivora
relatou que gostava do sabor da carne. Esse dado nos mostra que o sabor da carne
era algo que esses consumidores apreciavam.

Nessa etapa da pesquisa, apesar de cinco participantes declararem que nao
tiveram no passado dieta onivora, o dado também parece um pouco duvidoso, pois
normalmente os bebés tem um aporte de ingrediente animal durante essa fase de
vida, seja através do leite materno ou qualquer outro alimento composto por
derivados de ovo ou lacteos. Até mesmo os meédicos e nutricionistas raramente
indicam dieta vegana ou vegetariana nessa fase da vida. Mas novamente, essa é
uma limitagao da pesquisa, pois foi baseada no relato verbal.

Na mesma pergunta, vimos trés respostas de consumidores que relataram
nunca ter consumido carne de origem animal, mas que afirmaram gostar do sabor
carne. Nesse caso, algumas hipdteses podem ser comentadas: gostem do odor,
mas nao tenham experimentado o sabor; esses consumidores podem nao ter a
referéncia de carne animal, mas alguém pode ter comentado que o sabor de
determinado produto vegano é idéntico ao da carne animal, assim, uma referéncia
sensorial nasce para a pessoa; esse dado pode ser um erro de entendimento da
pergunta e como é baseado em relato verbal, como ja comentado anteriormente, é
um limite da pesquisa.

Com relagao ao tipo de estabelecimento ou lugares que esses consumidores
normalmente compram produtos veganos ou vegetarianos, vimos que mercados sao

citados 342 vezes pelos participantes. Esse resultado confirma o que foi visto nas
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entrevistas em profundidade. Nesse sentido, conclui-se que apesar de existirem
lugares especificos para compra desses tipos de produtos, o lugar mais procurado
continua sendo os mercados tradicionais. Nesta pergunta, também pudemos
verificar que houve erros de preenchimentos, pois dois participantes ao relatarem os
locais em que compram produtos, relataram ndo consumir produtos veganos e
vegetarianos. Novamente, temos erros relacionados ao relato verbal.

Da analise das variaveis do BPM em relagdo a média das respostas dos
participantes vemos que, dos seis principais atributos, sabor, pre¢co e saude sao
relatados como sendo os atributos mais importantes (dos que foram estudados).
Essas mesmas respostas foram vistas por Connors et al. (2001), uma vez que dos
cinco valores relativos ao alimento em seu estudo, as mesmas trés foram descritas
como mais importantes pelos participantes. Ainda sobre sabor, sendo a principal
variavel em termos de importancia, concluimos o mesmo que o estudo de Estima et
al. (2009): as caracteristicas sensoriais dos alimentos, especialmente o sabor, séo
os principais fatores determinantes do consumo alimentar. Pesquisas futuras
poderiam ser aprofundadas para entender melhor o sabor ideal para o produto carne
analoga atraveés de testes sensoriais.

Um ponto importante que vale ser ressaltado sobre o preco € que apesar dele
ter sido classificado como atributo punidor, pois este € o principal valor desta
variavel, ele também poderia ter sido classificado como cenario de consumo e
reforgo utilitario. Kotler (2000) ja chamava atengao para prego como variavel de
influéncia como modelo de estimulo resposta. Porém, decidiu-se nao incluir
perguntas extras no questionario, pois poderiam confundir os participantes. Mesmo
assim, o que podemos afirmar a partir das respostas € que se o produto estiver
abaixo do padrao esperado e das expectativas dos consumidores poderia provocar
afastamento do produto.

O mesmo racional sobre evitar perguntas extras que poderiam confundir os
participantes foi levado em conta para os atributos sabor, cor e textura. Inicialmente
no desenho do questionario, as mesmas constavam também como atributos
punidores. Porém, a avaliagdo das respostas dos participantes dentro do grupo de
reforgo utilitario nos ajuda a confirmar que da mesma maneira que preco, caso o
produto ndo atinja o padrdo adequado desses atributos, o consumidor ira também se

afastar do mesmo. O mesmo pdde ser constatado no estudo de Estima et al. (2009),
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no qual o alimento provavelmente ndo seria consumido se n&o parecesse saboroso
ou com odor agradavel e caracteristico, com uma boa aparéncia ou textura.

Para a variavel recomendacao por terceiros (média = 3,71), diferentemente do
estudo de Veiga Neto & Melo (2013), os grupos sociais formados por componentes
da familia, amigos e até mesmos os influenciadores digitais tém grande poder na
escolha e decisdo de compra de produtos. Os resultados indicaram que as
sugestbes dos grupos citados tém uma possibilidade influenciar as decisdes dos
consumidores veganos e vegetarianos. Por isso, as propagandas realizadas através
de qualquer canal digital ou ndo e por pessoas conhecidas e admiradas pelo publico
alvo em questdo, pode gerar maior atividade de experimentagdo de um produto e
posteriormente compra do mesmo.

Quando os estimulos foram agrupados as dimensdes do modelo do BPM
(cenario de comportamento do consumidor, histérico de aprendizagem, reforgo
utilitario, reforgo informativo e puni¢cdo), assim como no estudo Veiga Neto & Melo
(2013), vimos que a média resultante colocou o reforgo utilitario em primeiro lugar
como influenciador da escolha de carnes analogas, confirmando que para o publico
alvo da pesquisa, € mais importante decidir sobre a escolha desses produtos através
das variaveis utilitarios. Assim, esse constructo deveria ser priorizado no que diz
respeito ao desenvolvimento de produtos e solugbes de carnes analogas para o
publico vegetariano e vegano.

O constructo histérico de aprendizagem tem um grau de importancia relevante
nessa pesquisa. Um consumidor toma suas decisdbes de compra tanto pelos
aprendizados internos — isto €, aqueles baseados em suas proprias vivéncias —,
quanto externos — isto é, nos conselhos de terceiros —, dizem Mowen e Minor (2003).
Dessa forma, esse constructo depende das experiéncias passadas do participante e
de seu processo de modelagdo por grupos de referéncia e influéncias sociais. Para
este cenario de veganos e vegetarianos, que nos ultimos anos tem sofrido uma
grande transformacao, o histérico de aprendizagem ganha ainda mais relevancia.

Através dos agrupamentos dos constructos em estimulos antecedentes e
estimulos consequentes e suas médias de respostas, pode-se confirmar que os
estimulos consequentes que tém relagdo com os atributos de produto, possuem
maior importancia na escolha de carnes andlogas do que os estimulos
antecedentes. O mesmo resultado de agrupamento pdde ser observado no estudo

de Veiga Neto & Melo (2013). Novamente, no caso de uma priorizagdo de escolhas
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no desenvolvimento de solugbes para a tematica de carnes analogas, todos os
atributos que envolvem os estimulos consequentes devem ser considerados, pois
estes possuem maior impacto na escolha dos consumidores veganos e
vegetarianos.

A partir da andlise estatistica do teste t de Student, pudemos comparar
meédias das variaveis do BPM em relagdo aos dois publicos principais: os veganos e
0s vegetarianos. A primeira variavel que mostra médias diferentes é a
recomendacgao por terceiros. As respostas mostraram que apesar dos dois publicos
valorizarem e acharem importante esse quesito na escolha de carnes analogas, para
0 publico vegetariano a nota foi estaticamente superior. Vale ressaltar aqui que a
recomendagdo se mostra importante quando observamos os muitos grupos
existentes em redes sociais e que € impossivel de contabilizar, mas podemos
observar a quantidade de seguidores nesses grupos. Como exemplo, um dos grupos
em que foi difundida a pesquisa, foi o grupo “Transigdo Veganos Pobres Brasil” no
Facebook, que possuiu na data de 1° de abril de 2020, o numero total de 63.132
seguidores (Facebook, 2020).

A segunda variavel em que houve diferenga significativa nas médias € se a
empresa € totalmente vegana. Nesse caso, para o publico vegano a média das
respostas foi superior se comparada ao publico vegetariano e o dado faz total
sentido. Afinal, a filosofia do vegano € muito mais restrita que a do vegetariano e vai
aléem da alimentagdo, como pudemos ver mais em detalhe na introducéo desse
estudo.

Para as outras variaveis estudadas nédo houve diferenga de médias, o que nos
leva a concluir nesse estudo que nao ha diferenca de importancia para variedade de
produtos, publicidade, sabor gostoso, textura adequada, cor adequada, claims —
diferenciais do produto, preocupacdo com meio ambiente, mau trato aos animais,
saude, opiniao de outras pessoas e preco do produto entre os dois publicos
estudados.

Sugere-se que novas pesquisas para compreender o comportamento do
consumidor através dos fatores influenciadores na escolha e tomada de decisédo de
compra sejam realizadas. Além de pesquisas mais aprofundadas para o publico
vegano e vegetariano, o mesmo estudo realizado nesta pesquisa poderia ser feito
para o publico flexitariano, pois este € o publico alvo mais vislumbrado pelas

industrias, uma vez que sdo maiores em quantidade de pessoas (Givaudan, 2019).
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O Questionario Online 2 teve como objetivo analisar a aceitagdo de atributos
referentes a um hamburguer de origem vegetal. A primeira parte do questionario
continha perguntas idénticas ao do Questionario Online 1, pois apesar de serem
independentes as perguntas tiveram o objetivo de caracterizar a amostra e também
servir de filtro para as analises das respostas dos participantes

O Questionario online 2 foi realizado durante o més de maio de 2020, periodo
de pandemia mundial da COVID-19°. Nao se pode afirmar que o comportamento do
consumidor ira sofrer alteracdo apds esse periodo de pandemia, uma vez que ainda
estamos dentro deste periodo. Sabe-se que a forma de consumo e os gastos
sofreram impacto durante esses primeiros meses de crise devido a doenca. No
inicio, o consumo cresceu de forma acelerada, mas com o decorrer dos meses, 0S
gastos com produtos e servigos cairam consideravelmente (Baker et al., 2020).
Através da comparagdo dos dados obtidos através do primeiro e segundo
questionarios desse trabalho, parece que nao houve interferéncia nas respostas dos
participantes, pois ao comparar perguntas iguais em ambos o0s questionarios, a
caracteristica de respostas foi praticamente a mesma.

A primeira pergunta do Questionario Online 2, sobre o entendimento do
consumidor sobre o tipo de dieta que teve no passado, duas pessoas responderam
que nao tiveram dieta onivora. Neste caso, € possivel que os participantes tenham
se equivocado durante o preenchimento da pesquisa, ou que nao lembrem se no
passado ja teve dieta onivora. Conforme ja mencionado anteriormente, essa é outra
limitagdo da pesquisa devido ao fato dos limites do relato verbal. Além dessa
limitagdo, o que também observamos nas respostas para essa pergunta foi de que
um participante respondeu nao aplicavel. Assim como em qualquer outro
questionario online, preenchimentos incorretos ou falta de entendimento da pergunta
pode ocorrer uma vez que o participante ndo tem contato com o pesquisador e por
isso nao pode tirar duvidas durante o preenchimento. Comparando-se as respostas
fornecidas no Questionario Online 1 e 2, vemos que as respostas equivocadas e/ou

incorretas sdo muito préximas em numero absoluto.

® A COVID-19 ¢ uma doenca causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, que apresenta um quadro
clinico que varia de infecgbes assintomaticas a quadros respiratérios graves. De acordo com a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), a maioria dos pacientes com COVID-19 (cerca de 80%)
podem ser assintomaticos e cerca de 20% dos casos podem requerer atendimento hospitalar por
apresentarem dificuldade respiratéria e desses casos aproximadamente 5% podem necessitar de
suporte para o tratamento de insuficiéncia respiratéria (Ministério da Saude, 2020).



91

Na sequéncia, com o objetivo de entender se o consumidor gostava no
passado do sabor da carne animal independente do tipo que dieta que adotava,
vemos que a maioria dos participantes (77,7%) que teve no passado dieta onivora
relatou que gosta do sabor da carne. Esse resultado nos mostra que o sabor da
carne é algo uma parcela consideravel desses consumidores aprecia. Esse
resultado é convergente com o resultado do Questionario Online 1.

Nessa ultima etapa da pesquisa, dois participantes declararam que né&o
tiveram no passado dieta onivora. Esse dado também parece um pouco duvidoso
pelo mesmo motivo ja apontado anteriormente: de que normalmente os bebés tem
um aporte de ingrediente animal durante essa fase de vida, seja através do leite ou
qualquer outro alimento composto por derivados de ovo ou lacteos. Novamente,
essa € uma limitacdo da pesquisa, pois foi baseada no relato verbal. Este resultado
esta bem préximo em numero absoluto do niumero de participantes que relatou o
mesmo tipo de resposta no Questionario Online 1.

Na mesma pergunta, um participante relatou nunca ter consumido carne de
origem animal, mas afirmou gostar do sabor carne. Como feito anteriormente, nesse
caso, algumas hipoteses podem ser comentadas: o consumidor pode ter a
referéncia do odor sem ter experimentado o sabor; esse consumidor pode nao ter a
referéncia de carne animal, mas alguém pode ter comentado que o sabor de
determinado produto vegano é idéntico ao da carne animal, assim, uma referéncia
sensorial nasce para a pessoa; esse dado pode ser um erro de entendimento da
pergunta e como é baseado em relato verbal, como ja comentado, € um limite da
pesquisa. Também vimos o mesmo comportamento de resposta no Questionario
Online 1.

Com relacao ao tipo de estabelecimento ou lugares que esses consumidores
normalmente compram produtos veganos ou vegetarianos, vimos que mercados sao
citados 160 vezes pelos participantes. Esse resultado confirma o que foi visto nas
entrevistas em profundidade e no Questionario Online 1. Nesse sentido, conclui-se
que apesar de existirem lugares especificos para compra desses tipos de produtos,
o lugar mais procurado continua sendo o0s mercados tradicionais. Quando
comparamos as respostas dos dois questionarios online, vemos que as respostas
por local de compra sdo bastante préximas em numeros absolutos e a ordem dos
locais citados se mantém para os seis primeiros lugares: mercados, lojas

especializadas, internet, lojas de conveniéncia, farmacias e feiras livres.
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Sobre o comportamento do consumidor participante, se compraria produtos
veganos de empresas que também processam produtos de origem animal, a
distribuicdo de respostas ficou relativamente préxima, sendo que somando os dados
de respostas positivas e duvidas (talvez), 75% dos participantes comentaram que
poderiam comprar alimentos desse tipo de empresa. Esse dado € muito interessante
para as industrias que processam produto de origem animal, pois estas sdo as
maiores empresas do mercado carnico e que possuem maior capilaridade de
distribuicdo e que também estdo langcando um grande portfolio de produtos veganos
aos consumidores. Lembrando que essa pergunta foi adicionada apds as respostas
do Questionario Online 1, pois este € um resultado interessante para entendimento
de intencdo de compra.

Na préxima pergunta, o objetivo foi entender se os participantes conheciam os
produtos industrializados veganos com sabor de carne, pois a ideia principal era
entender no decorrer da pesquisa o gosto e preferéncias para esse tipo de produto.
A grande maioria confirmou (97% dos participantes) que ja teve contato ou que ja
consumiu esse tipo de produto, o que fez com que esses respondentes
participassem da etapa a seguir da pesquisa. Esse dado esta bem alinhado com as
respostas a mesma pergunta do Questionario Online 1, sendo que a diferenga entre
as respostas foi apenas de 1%.

Em seguida, com o entendimento do consumidor sobre o consumo de carne
de origem vegetal, mais da metade (66%) confirmou que consome esse tipo de
produto. Esse resultado foi interessante para a continuidade da pesquisa, pois mais
consumidores puderam participar da etapa de entendimento da preferéncia de
produtos. Comparando o resultado com o referente no Questionario Online 1, pode-
se constatar que a diferenga foi bem pequena (4%).

A seguir sera discutido a segunda parte do Questionario Online 2, que teve
como objetivo avaliar os seguintes atributos de produto: cor, textura, sabor,
informacgdes nutricionais, lista de ingredientes e como seria 0 hamburguer ideal.

O primeiro atributo, cor, foi avaliado por 54% dos participantes como nao
sendo importante para uma carne analoga. Na teoria, carne analoga é aquela que
tenta imitar os aspectos da carne animal e, portanto, cor seria um desses atributos,
mas foi interessante ver que para os consumidores veganos e vegetarianos
participantes, cor ndo € algo relevante para a escolha de produto, pelo menos como

um critério prioritario. Talvez esses consumidores aceitem bem o conceito de carnes
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alternativas, que basicamente sédo produtos que podem ter o mesmo formato que um
produto analogo (hamburguer, por exemplo), mas que ndo tem o objetivo de imitar
as caracteristicas de uma carne de origem animal. Para entender melhor as
preferéncias e aceitacdo de carnes alternativas, seria necessaria uma nova pesquisa
que abordasse esse conceito e as caracteristicas desse tipo de produto.

Ainda sobre o atributo cor, vimos que o trabalho de Sharima-Abdullah et al.
(2018) também avaliou esse quesito, porém em um formato de produto diferente, o
nugget de frango. Mesmo que o formato seja diferente, com foco em outro tipo de
proteina animal e que tem uma coloragdo completamente diferente do hamburguer
analogo bovino, a base de dados dos dois estudos é relevante, e certa comparagéao
pode ser realizada, pois ambos estudaram a carne analoga como objetivo principal
do trabalho. O trabalho de Sharima-Abdullah et al (2018) mostrou que a cor mais
préxima do produto original a base de proteina animal levou a uma maior aceitagao
do produto, mas ndo exatamente a uma mesma nota em relacdo ao produto controle
(o produto de origem animal). No presente estudo, os fatores estudados foram
medidos de uma maneira diferente — através da preferéncia em uma pergunta com
opcoes fechadas sem a necessidade de dar uma nota -, e por esse motivo uma
comparagao direta ndo pdde ser realizada. Porém, os resultados parecem
semelhantes no que diz respeito a proximidade com o produto regular.

Novamente, mesmo que a cor ndo seja um atributo de extrema importancia
para escolha de produtos veganos, a segunda pergunta sobre cor mostrou que 37%
dos participantes confirmaram que a cor do hamburguer analogo pode assumir a cor
dos vegetais e/ou ingredientes presentes na composi¢do. Porém, ao somar as
opgodes que remetem a uma cor de carne de origem animal, independente da op¢ao
propriamente escolhida, vemos que 49% dos participantes possuem uma
preferéncia de coloragdo mais proxima ao da carne animal, como visto no trabalho
de Sharima-Abdullah et al. (2018).

Ainda sobre o detalhamento da preferéncia sobre a cor do hamburguer
analogo, alguns participantes reforcaram suas respostas, pois uma parcela dos
respondentes (10%) continua afirmando que cor n&o é importante durante a escolha
de produtos veganos. Além disso, dois participantes (4%) relataram que nenhuma
das opcdes oferecidas de resposta poderia responder sua preferéncia sobre a cor,
mas nesse caso, somente uma pergunta aberta poderia detalhar o pensamento do

consumidor.
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A mesma estrutura de perguntas foi feita aos participantes para o atributo
textura. Vimos que 85% dos participantes afirmaram que esse atributo é relevante
para escolha de hamburguer analogo. Isso mostra que a escolha certa de
ingredientes e o trabalho de formulagcdo de base (que confere a estrutura do
produto) sdo de extrema relevancia.

Na sequéncia, para detalhamento da textura ideal de produto, as respostas
mostraram que os participantes preferem que esse atributo seja idéntico ao do
hamburguer tradicional feito com carne animal. A maioria dos participantes (55%)
confirmou que a textura deve ser firme e macia. No estudo de Sharima-Abdullah et
al. (2018), o resultado também mostrou que uma textura préxima ao produto original
€ melhor aceita entre os consumidores. Ja Elzerman et al. (2011) estudaram o
atributo de uma maneira bem diferente, através da avaliagdo da aparéncia pré-
degustacédo e pds degustagdo. Apesar dos objetos de estudos serem distintos e a
avaliagdo também, os autores desse estudo também concluem que quando a
aparéncia do substituto carnico € mais proxima do produto original, a avaliagdo pos-
degustacao também € melhor. Assim o trabalho em questao esta bem alinhado com
os estudos de referéncia.

Ainda falando sobre textura, ao somarmos as respostas sobre os outros tipos
de textura, 38% dos participantes preferem texturas diferentes e que sao
caracteristicas das carnes alternativas. Novamente, uma sugestdao de pesquisa
futura seria estudar em detalhe os consumidores veganos e vegetarianos e essa
subcategoria de produto, como ja foi comentada anteriormente. Como este
percentual ndo ¢é baixo existe oportunidade para lancamento de produtos
diferenciados.

A avaliagao do atributo sabor foi realizada da mesma maneira que os atributos
cor e textura, ja discutidos anteriormente. As respostas sobre relevancia do quesito
sabor na escolha de hamburguer analogo mostraram que 99% dos participantes
consideram que sabor é importante para a escolha de produto. Esse € o maior
percentual encontrado se comparados com os outros atributos estudados e assim, a
conclusao € que sabor jamais deve ser desconsiderado do desenvolvimento desse
tipo de produto. Lembrando que os resultados obtidos do Questionario Online 1
também mostraram que sabor é o atributo mais importante.

Detalhando o atributo sabor, uma pergunta fechada com trés opgdes de

respostas foi dada aos participantes e 68% deles comentaram que o sabor deve ser



95

diferente do hamburguer regular de carne animal. Esse padrdo de resposta so
confirmou o que ja foi comentado anteriormente: que uma atengdo especial a
categoria de carnes alternativas deve ser dada e que o consumidor de fato nao
entende a diferenga entre as subcategorias de produtos (carnes analogas e
alternativas carnicas, ja que nessa pesquisa o objetivo era entender as preferéncia
quando o produto tenta ser semelhante a um hamburguer de origem animal.

Os estudos de Sharima-Abdullah et al. (2018), Elzerman et al. (2011) e Laran
e Espinosa (2004) também avaliaram o atributo sabor, mas todos eles de um angulo
diferente: o primeiro através de notas (0 a 10) do produto nugget de frango; o
segundo avaliou sabor através da comparagdo com a aparéncia e também da
influéncia de mascaradores de notas indesejadas da proteina vegetal presente; e o
ultimo avaliou o atributo sabor como possivel antecedente de lealdade, mas para um
produto que ndo era carne analoga. O estudo mais proximo que pode ser utilizado
como um dado para o trabalho em questao é o de Sharima-Abdullah et al., porém o
resultado das notas que os participantes deram aos nuggets foram menores que
cinco, ou seja nao tao favoraveis ao sabor gostoso do produto. Como no presente
projeto n&o foi feita uma analise sensorial com propostas diferentes de produtos, ndo
podemos detalhar outros aspectos do sabor de um hamburguer vegano. Aqui
podemos propor projetos futuros que envolvam analise sensorial, assim
conheceriamos exatamente a diregdo do sabor do produto que pode ser mais do
agrado e preferido pelos consumidores veganos e vegetarianos.

O trabalho de Laran e Espinosa (2004) foi importante para definicgdo do
atributo sabor como variavel do estudo principalmente porque confirmou que a
relacdo positiva de lealdade e satisfagdo. A lealdade nao foi abordada no presente
trabalho, mas € uma variavel importante para ser considerada em desdobramentos
futuros, principalmente para assegurar uma melhor conexao do consumidor com o
sabor que é um constructo de satisfagao.

Os proximos atributos que serao discutidos tém como referéncia curiosidades
e questionamentos referentes a categoria de produtos analogos e o consumidor
vegano e vegetariano. Nao foram encontradas pesquisas e referéncias que
avaliaram esses atributos especificos para produtos veganos e por esse motivo a
definicao das perguntas foi baseada nas necessidades do dia-a-dia de trabalho da

pesquisadora.
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Para o atributo informacao nutricional, vimos que a maioria dos consumidores
(86%) confirmou que esse atributo € importante para a escolha de hamburgueres
analogos. Isso mostra que os consumidores estdo mais conectados com rotulagem
dos produtos, tabela nutricional e nutrientes presentes/ausentes. Nao conseguimos
ter certeza através dessa pergunta, qual o percentual de consumidores que Ié de
fato os rétulos do produto e quais aspectos da rotulagem chamam mais atengao.
Mas esse resultado nos confirma que o consumidor esta atento e que considera a
informacgao ao escolher produtos veganos.

Para analisar mais no detalhe aspectos da informacgdo nutricional, foram
escolhidos apenas trés atributos que sdo os mais importantes durante a formulagcdo
de produtos para essa categoria de produtos veganos: proteina, gordura e sodio
(quantidade de sal). Essa pergunta foi medida através de uma escala de
concordancia. Para quantidade de proteinas vimos que a grande maioria (77%) dos
participantes afirmou que quanto maior a quantidade de proteina, melhor é o
produto. Para quantidade de gorduras (78%) e sédio (87%), a maioria afirmou que
quanto menor a quantidade desses nutrientes, melhor é o produto. Esse resultado
nos mostrou que os consumidores veganos e vegetarianos estdo buscando mais
saude e bem-estar na alimentacido e que é extremamente importante durante a
formulagao de produtos, se preocuparem com o balango nutricional.

A lista de ingredientes também foi avaliada quanto a importancia durante a
escolha de um hamburguer analogo. Novamente temos um percentual grande (97%)
de participantes que consideram esse atributo importante e isso nos mostrou que os
consumidores também estdo mais atentos aos ingredientes que compdem a receita
de um produto vegano.

Para avaliar um pouco mais no detalhe o comportamento do consumidor
vegano e vegetariano sobre a lista de ingredientes e avaliando um aspecto que
Mintel (2020) confirma tendéncia forte hoje no universo de alimentos e bebidas — a
rotulagem limpa (clean label) — foram dadas algumas opg¢des para que o participante
pudesse escolher o seu grau de concordancia. A reposta dos participantes mostrou
que a tendéncia de rotulagem é fato e veio para ficar, pois os consumidores estao
valorizando cada vez mais que os produtos industrializados que sejam concebidos
com ingredientes que os consumidores conhecem e que nao sdo estranhos no

universo do cozinhar (80%). Essa posi¢cao foi confirmada com os seguintes
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resultados aqui obtidos: a maioria dos participantes afirmou que pode haver alguns
ingredientes que ndo conhecem (66%).

A ultima pergunta do questionario foi feita de forma aberta para que o
participante pudesse expressar da sua maneira e com suas palavras, como entende
e descreve o hamburguer vegano ideal. Houve respostas mais curtas e diretas ao
ponto e também respostas mais longas e elaboradas para explicar como o
participante enxerga o produto ideal. Como praticamente todos os participantes
responderam essa pergunta, foi necessario tabular e consolidar as respostas por
categoria de respostas. A partir dessa tabulagao, foi interessante notar que as trés
categorias mais citadas foram sabor, textura e ingredientes. Justamente esses foram
atributos escolhidos para serem estudados e claro que pode haver um viés, uma vez
que os participantes ja tinham respondido sobre o assunto e pode ter sido
sugestionado ao responder em produto ideal, mas infelizmente ndo conseguimos
especificar o valor do viés. De qualquer maneira, esse resultado confirma as
respostas que ja foram dadas pelos participantes anteriormente, mostrando
coeréncia com relagao ao assunto.

A partir da analise aos olhos do BPM, novamente vemos que o constructo de
reforco utilitario foi o mais citado pelos participantes e que os estimulos
consequentes sdo 0os mais importantes quando perguntamos sobre um produto

ideal, comprovando uma vez mais 0 que vimos ao longo do presente estudo.
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo entender melhor o publico vegano e
vegetariano, consumidores de carnes analogas e os fatores ambientais que os
influenciam a escolher esse tipo de produto através dos seguintes atributos
sensoriais: cor, textura, sabor, informagdes nutricionais, lista de ingredientes e como
seria o hamburguer ideal. Essa ideia de projeto surgiu a partir da crescente
tendéncia de redugao de consumo de produtos de origem animal, tendo em vista a
grande demanda de projetos no dia-a-dia de trabalho da pesquisadora e a
necessidade de conhecer melhor esses fatores de influéncia na escolha de produtos
para ser mais assertivos na entrega de uma solug¢ao para o consumidor.

O conjunto de resultados obtidos através das trés etapas da pesquisa
(Entrevista em Profundidade, Questionario Online 1 e Questionario Online 2) foi
extremamente importante para o delineamento da mesma. Como a pesquisa foi
sequencial, os resultados da etapa anterior, sempre foram utilizados para alimentar a
etapa seguinte, principalmente para corrigir os questionarios antes de serem
disparados e garantir uma maior assertividade dos resultados.

Analisando o resultado sobre os constructos do BPM, (cenario de
comportamento do consumidor, histérico de aprendizagem, reforgo utilitario, reforgo
informativo e puni¢do), vimos que o reforgo utilitario € o mais importante segundo o
consumidor vegano e vegetariano de carnes analogas. Esse resultado ajuda
bastante o profissional de marketing a direcionar os esforgos e construir a estratégia
de marca e principalmente produto.

Agrupando os constructos em estimulos antecedentes e estimulos
consequentes, pudemos concluir que os consequentes possuem um maior impacto
no comportamento do consumidor estudado, principalmente os que tém relagcdo com
os atributos de produto. Assim, os resultados obtidos através do segundo
questionario online sdo de extrema importancia para a construgdo da estratégia de
produto.

Foi possivel comparar os dois publicos — veganos e vegetarianos - através do
Questionario Online 1, e para a maioria das variaveis estudadas do BPM nao houve
diferenga significativa entre os publicos, o que ajuda a consolidar os esforgos em
relacdo as estratégias de marketing. As Unicas variaveis que tiveram diferenca

significativa foram as seguintes: recomendagao por terceiros e se a empresa €
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totalmente vegana. Nas atuagdes de marketing, caso haja verba para diferenciar
alguma acédo pontual, o foco deveria estar na recomendacgao por terceiros, ja que a
empresa ser totalmente vegana faz parte do desenho estratégico da empresa.

As respostas do Questionario Online 2, mostraram que para a constru¢ao da
estratégia de produto, dois atributos sdo de extrema relevancia e sdo mandatorios
para a area de desenvolvimento trabalhar e estudar a fundo: sabor e textura. Com
isso, a mensagem que fica para o dia-a-dia de trabalho da pesquisadora € que
mesmo que a empresa seja focada em sabor através de solugbes de aromatizagao,
outros atributos ndo podem ser ignorados quando um produto € apresentado para
apreciacdo do consumidor, como a textura, pois esse € muito mais holistico no que
diz respeito a avaliagao sensorial de um produto.

Poucas respostas nao puderam ser evidenciadas com a pesquisa e outras
tiveram algumas limitagdes, como comentado no decorrer deste trabalho, e por isso
pesquisas futuras foram sugeridas para os aspectos que necessitam um maior
entendimento. Porém, as respostas que foram questionadas no inicio do projeto
foram respondidas no decorrer da pesquisa e servirdo para construgao das

estratégias de produtos veganos no contexto do trabalho da pesquisadora.
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ANEXO |
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

A pesquisa a qual vocé esta sendo convidado a participar, intitulada Novos
veganos e vegetarianos: Fatores de influéncia no comportamento de escolha
de carnes analogas, esta sob responsabilidade da Engenheira de Alimentos
Marcela Shiroma Serrano, mestranda do Programa de Mestrado Profissional em
Analise do Comportamento Aplicada na Associagcao Paradigma: Centro de Ciéncia e
Tecnologia do Comportamento, sob orientacdo do Prof. Candido V. B. B. Pesséa.
Todos os dados da pesquisa serdo coletados no local determinado pela pessoa que
esta sendo pesquisada, sendo tratados com anonimato pela pesquisadora. Sua
participacdo na pesquisa € totalmente voluntaria, ndo havendo nenhuma
remuneragao por ela. Se vocé aceitar participar, vocé podera abandona-la a
qualquer momento e solicitar que se retire dela qualquer contribuicdo que ja tenha
prestado, sem quaisquer prejuizos ao participante. A duragdo dessa entrevista esta
estimada em cerca de 1 hora. Os resultados desta pesquisa poderao contribuir com
o melhor entendimento das demandas dos veganos e vegetarianos e assim ajudar a
industria a melhorar as solucdes e os produtos alimenticios que serao oferecidos
para este publco. Caso vocé concorde em participar dessa pesquisa, devera assinar
e datar este Termo de Consentimento, do qual uma via sera fornecida a vocé. Se
vocé tiver duvidas durante sua participacdo na pesquisa, ou mesmo depois dela ter
se encerrado, podera entrar em contato para esclarecimentos com a pesquisadora

através do email marcelashiroma@yahoo.com.br. E, além disso, em caso de

duvidas adicionais relacionadas as questdes éticas, vocé podera entrar em contato
com o Comité de Etica do Instituto de Saude: Email: cepis@isaude.sp.gov.br ou
telefone: (11) 3116-8606.

Eu, , declaro ter sido

informado e compreendido a natureza e objetivo da pesquisa e, livremente concordo

em participar. Declaro ainda, ser maior de 18 anos.

Assinatura do participante: Data: / /

Assinatura da pesquisadora: Data: / /

Mestranda Marcela Shiroma Serrano


mailto:marcelashiroma@yahoo.com.br
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ANEXO Il

Questionario referente a etapa de entrevista em profundidade — Confirmacao das
variaveis antecedentes e consequentes

1. Género:
1( ) Masculino
2 () Feminino

2. ldade:

3. Vocé se considera:
1 ( ) vegetariano
2 ( )vegano
3 () outro. Descreva:

4. Ha quanto tempo vocé é vegetariano/vegano?

5. O que te levou a se tornar vegetariano/vegano?

6. Quais sao as facilidades de se manter uma dieta vegetariana/vegana? O que
te permite manter-se nessa dieta?

7. Quais séao as dificuldades de se manter uma dieta vegetariana/vegana?

8. Quais sdao os fatores positivos que te permitem manter-se
vegetariano/vegano? E os fatores negativos?

9. Quais tipos de alimentos e bebidas industrializados vocé consome? Poderia
citar alguns exemplos?

10.Quais produtos vegetarianos/veganos industrializados vocé consome?
Poderia me citar alguns exemplos de produtos/marcas?

11.Em quais locais normalmente vocé consome produtos vegetarianos/veganos?




110

12.Quais as facilidades e dificuldades para encontrar produtos vegetarianos e
veganos? Onde normalmente vocé compra esses produtos?

13. Como vocé fica sabendo das novidades sobre langcamento de produtos
veganos/vegetarianos?

14.Quando vocé escolhe um alimento, o que para vocé é importante? (Caso a
pessoa ndo entenda a pergunta, citar exemplos como sabor, textura, cor,
consisténcia, validade, pre¢o, quantidade de nutrientes, etc)

15.Vocé se preocupa com a questdo da substituicdo da carne em relacéo a
quantidade de proteinas? Se sim, como vocé faz a substituicado?

16.Vocé ja teve contato com os hamburgueres feito a base de plantas? Qual a
sua opiniao? Vocé gostou do sabor/textura? Vocé compraria esse produto?
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ANEXO Il

Questionario aplicado para avaliagao dos fatores antecedentes e consequentes
em relagao ao consumo de carnes analogas

1. Género:
1 ( ) Masculino
2 () Feminino
3 () Outro. Defina:

2. Faixa etaria

1

18 a 25 anos

)
2( )26 a35anos
3( )36 a45anos
4 () acima de 46 anos
3. Estado Civil

1( ) Solteiro (a)
2 ( ) Casado (a)
3 () Outro. Defina:

4. Grau de escolaridade

1 ( ) Primeiro grau incompleto ou inferior
2 () Primeiro grau completo

3 ( ) Segundo grau incompleto

4 () Segundo grau completo

5 ( ) Superior Incompleto

6 () Superior Completo

7 () Outro. Defina:

5. Renda Familiar
1( ) até 1 salario minimo
2 () de 1 a 3 salarios minimos
3 ( ) de 3 a5 salarios minimos
4 ( )de 5 a 10 salarios minimos
5 ( ) acima de 10 salarios minimos
6 () Nao quero declarar

6. E vegetariano ou vegano?

1 ( ) Vegetariano (regime alimentar que exclui todos os tipos de carnes,
mas permite consumo de ovos e derivados lacteos)
2 () Vegano (nao consome nenhum tipo de produto de origem animal)
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3 () Nao sou vegetariano nem vegano, mas estou tentando reduzir o
consumo de carne

4 () Nao. Me considero onivoro (ou seja, consumo produtos de origem
animal)

7. Caso seja vegetariano ou vegano, ja teve no passado dieta onivora/carnivora
(consumindo carne de origem animal)?

1( )Sim

2( )Nao

3 () Nao aplicavel

8. Vocé gosta/gostava do sabor da carne de origem animal (vaca, frango, porco,
peixes, etc)?

1( )Sim

2( )Nao

3 () Outros. Citar:

9. Onde vocé costuma comprar produtos veganos e vegetarianos? Assinale todas as
respostas que fizer sentido

1( ) Mercados
2 () Lojas de conveniéncia

3 () Lojas especializadas

4 () Farmacias

5( ) Internet.

6 () Nao consumo produtos veganos e/ou vegetarianos
7 () Outros. Citar:

10. Ja ouviu falar ou ja teve contato com produtos industrializados veganos tipo
hamburguer, alméndega, nuggets etc?

1( )Sim
2 ( )Nao

11. Costuma consumir carnes de origem vegetal industrializada (ou seja, carnes
substitutas, carnes analogas, carne a base de proteina vegetal, carne a base de
plantas, etc)? Nesse caso, vocé pode considerar produtos que podem ou nao ter o
sabor de carne animal.

1( )Sim
2 ( )Nao
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Abaixo serdo listados alguns aspectos para 0s quais gostariamos que vocé
manifestasse sua opinido em relacdo a como vocé escolhe produtos. Pensando em
carnes de origem vegetal industrializada (ou seja, carnes substitutas, carnes
analogas, carne a base de proteina vegetal, carne a base de plantas, etc), atribua o
respectivo grau de importancia, em escala crescente, sendo que: 1 representa

nenhuma importancia e 5 muita importancia.

Variaveis de estudo sobre o

Nenhuma Pouca Importancia Muito Sem
comportamento de escolha de carnes Importante
importancia importancia moderada importante opiniao
de origem vegetal
12. Prego do produto 1() 2() 3() 4( ) 5() 0( )
13. Variedade e produtos (ex.
hamburguer, alméndegas, carne moida, 1() 2() 3() 4( ) 5() 0( )
etc)
14. Publicidade em diferentes meios (ex.
. . - 1() 2() 3() 4() 5() 0()
internet, revistas, televisdo, etc)
15. Recomendag&o por outras pessoas 1() 2() 3() 4() 5() 0()
16. Sabor gostoso do produto 1() 2() 3() 4( ) 5() 0( )
17. Textura adequada do produto 1() 2() 3() 4( ) 5() 0( )
18. Cor adequada do produto 1() 2( ) 3() 4( ) 5() 0( )

19. Diferenciais do produto (ex. fonte de
proteina, rico em fibras, baixo em 1() 2() 3() 4() 5() 0()

gordura, etc)

20. Preocupagdo com meio ambiente 1() 2( ) 3() 4() 5() 0()
21. Mau trato aos animais 1() 2() 3() 4() 5() 0()
22. Sua salde 1() 2() 3() 4( ) 5() 0()

23. Opinido das outras pessoas sobre

seu comportamento vegetariano/vegano

24. A empresa que fabrica o produto é

totalmente vegana
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ANEXO IV

Questionario aplicado para avaliagao da aceitagao de atributos selecionados em
relacdo ao comportamento de escolha no universo das carnes analogas

1. Género:
1 ( ) Masculino
2 () Feminino
3 () Outro. Defina:

2. Faixa etaria

1

18 a 25 anos

)
2( )26 a35anos
3( )36 a45anos
4 () acima de 46 anos
3. Estado Civil

1( ) Solteiro (a)
2 ( ) Casado (a)
3 () Outro. Defina:

4. Grau de escolaridade
1 ( ) Primeiro grau incompleto ou inferior
2 () Primeiro grau completo
3 ( ) Segundo grau incompleto
4 () Segundo grau completo
5 ( ) Superior Incompleto
6 () Superior Completo

7 () Outro. Defina:

5. Renda Familiar
1( ) até 1 salario minimo
2 () de 1 a 3 salarios minimos
3 ( ) de 3 a5 salarios minimos
4 ( )de 5 a 10 salarios minimos
5 ( ) acima de 10 salarios minimos
6 () Nao quero declarar

6. E vegetariano ou vegano?

1 ( ) Vegetariano (regime alimentar que exclui todos os tipos de carnes,
mas permite consumo de ovos e derivados lacteos)
2 () Vegano (nao consome nenhum tipo de produto de origem animal)
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3 () Nao sou vegetariano nem vegano, mas estou tentando reduzir o
consumo de carne

4 () Nao. Me considero onivoro (ou seja, consumo produtos de origem
animal)

7. Caso seja vegetariano ou vegano, ja teve no passado dieta onivora/carnivora
(consumindo carne de origem animal)?

1( )Sim

2( )Nao

3 () Nao aplicavel (marcar essa opgéo se vocé é flexitariano: que tenta
reduzir o consumo de carne animal)

8. Vocé gosta/gostava do sabor da carne de origem animal (vaca, frango, porco,
peixes, etc)?

1( )Sim

2( )Nao

3 () Outros

9. Onde vocé costuma comprar produtos veganos e vegetarianos? Assinale todas as
respostas que fizer sentido

1( ) Mercados
2 () Lojas de conveniéncia

3 () Lojas especializadas

4 ( ) Farmacias

5( ) Internet.

6 () Nao consumo produtos veganos e/ou vegetarianos
7 () Outros. Citar:

10. Vocé compra /compraria produtos veganos de uma empresa que também
processa produtos de origem animal?

1( )Sim
2( )Nao
3 ( )Talvez

11. Ja ouviu falar ou ja teve contato com produtos industrializados tipo hamburguer,
almondega, nuggets etc vegano?

1( )Sim
2 ( )Nao
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12. Costuma consumir carnes de origem vegetal industrializada (ou seja, carnes
substitutas, carnes analogas, carne a base de proteina vegetal, carne a base de
plantas, etc)? Nesse caso, vocé pode considerar produtos que podem ou nao ter o
sabor de carne animal.

1( )Sim
2 ( )Nao

13. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a cor € um aspecto
importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

14. Sobre a cor de um produto substituto a carne de origem animal e considerando
que esse produto seja um hamburguer vegano, qual das opg¢des abaixo estaria mais
adequada a vocé (aspecto visual geral)?

1() Aspecto avermelhado, equivalente a uma carne de origem animal mal passada.

2() Aspecto amarronzado por fora e rosado no centro, equivalente a uma carne de origem
animal ao ponto.

Aspecto amarronzado por fora e no centro, equivalente a uma carne de origem animal bem
passada.

3()

4() Nao deve se parecer a carne animal, podendo assumir a cor dos vegetais inclusos na lista
de ingredientes

5() N&o considero COR um atributo importante

6 () Nenhuma das anteriores

15. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a textura € um
aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

16. Sobre a textura de um produto substituto a carne de origem animal e
considerando que esse produto seja um hamburguer vegano, qual das opg¢des
abaixo estaria mais adequada a vocé (aspecto visual geral)?

Idéntica a textura de um hamburguer tradicional de origem animal — ou seja, textura firme e
macia

10)

2 () Textura que se assemelha a um puré — ou seja, bem macia, porém no formato hamburguer.

3() Textura que pode quebrar facilmente — ou seja, bem macia e que forma pedacinhos.
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4() N&ao deve se parecer a carne animal e ndo me preocupo com a textura
5() Nao considero TEXTURA um atributo importante
6 () Nenhuma das anteriores

17. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que o sabor é um
aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

18. Sobre o sabor de um produto substituto a carne de origem animal e
considerando que esse produto seja um hamburguer vegano, qual das opgodes
abaixo estaria mais adequada a vocé?

1 ( ) Igual a um hamburguer regular — ou seja, de carne animal

2 () Diferente de hamburguer regular — sabor de vegetais ou outro sabor
diferente ao da carne animal

3 () Nao considero SABOR um atributo importante

19. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que as informagdes
nutricionais sdo aspectos importantes no produto?

1( ) Sim
2 ( )Nao

20. Sobre as informagodes nutricionais de um produto substituto a carne de origem
animal e considerando que esse produto seja um hamburguer vegano, atribua o
respectivo grau de concordancia:

Nao
Discordo Discordo Concordo Concordo
Informagoes nutricionais concordo
totalmente levemente levemente  totalmente
nem discordo
20A. Quantidade de Proteina
(Quanto maior a quantidade de proteina, 1() 2() 3() 4( ) 5()

melhor avalio esse produto)

20B. Quantidade de Gordura
(Quanto menor a quantidade de gordura, 1() 2() 3() 4() 5()

melhor avalio esse produto)

20C. Quantidade de Sédio
(Quanto menor a quantidade de sédio, 1() 2() 3() 4( ) 5()

melhor avalio esse produto)
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21. Pensando em um hamburguer vegano, vocé considera que a lista de
ingredientes € um aspecto importante no produto?

1( )Sim

2( )Nao

22. Sobre a lista de ingredientes de um produto substituto a carne de origem
animal e considerando que esse produto seja um hamburguer vegano, atribua o

respectivo grau de concordancia:

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Lista de Ingredientes
totalmente levemente nem levemente totalmente
discordo
22A.Presenca de ingredientes que eu
conhego e ndo sao estranhos no meu 1() 2() 3() 4( ) 5()
universo do cozinhar
22B. Pode haver alguns ingredientes
que eu nao conhego na lista de 1() 2() 3() 4() 5()
ingredientes
22C. A maioria dos ingredientes eu
desconhego e/ou sdo estranhos no meu 1() 2() 3() 4() 5()

ambiente de cozinhar

23. Como vocé gostaria que fosse o produto ideal, substituto a carne de origem

animal e considerando que esse produto seja um hamburguer vegano?
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ANEXO V

Respostas dos participantes ao serem questionados a respeito das
caracteristicas de um produto ideal, substituto a carne de origem animal e
considerando que esse produto seja um hamburguer vegano

e Acessivel e com validade duradoura;

o Acessivell;

e Algo suculento e bem temperado, mas acredito que ndo tem necessidade de
ser igual a carne. Sou vegetariana ha 5 anos, um certo dia comi um
hamburguer que era tado parecido com carne que nao consegui terminar de
comer porgque parecia que eu estava comendo carne, me senti muito mal;

e Antigamente os hamburgueres veganos nao se importavam com o aspecto
visual. Porém infelizmente isso conta, principalmente se vocé esta comendo
pela primeira vez. Os produtos atuais estdo sendo mais visualmente
agradaveis, nado se parecendo com carne, mas assumindo sua
"personalidade". Gostaria que os hamburgueres veganos fossem mais
acessiveis. Eu vivo procurando, pedindo dicas de onde comprar, acredito que
esse seja 0 proximo passo: a acessibilidade do hamburguer;

e Apena um produto com sabor gostoso;

e Aspecto e sabor de carne mas 100% vegetal;

e Atualmente eu consumo lanches feitos com hamburguer vegano, com os
sabores: ervilha, feijao preto, pts e grao de bico. Sdo saborosos e matam a
fome. Js encontrei uma vez hamburguer com sabor de ervas finas, mas nao
lembro a marca, era uma delicia também;

e Auténtico e ndo necessariamente preso ao esteredtipo de que produto
vegano precisa parecer carne pq carne € carne e vegetais nao vao imitar
carne fielmente nunca;

e Bem gostoso! Eu ndao me importo de ter gosto de carne ou vegetais, so
precisa ser saboroso e saudavel;

e Bem temperado com alto valor nutricional,

e Boa consisténcia, que nao tenha sabor estranho (sabores nao naturais);

e Bom;
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Bom sabor, com uma textura que nao seja pastosa, e cheiro adequado. A
maioria dos produtos vegetarianos parece um puré e € muito fino. A maioria
tem gosto horrivel. Nao me importo com a aparéncia porém cheiro e sabor
S0 essenciais;

Com crosta crocante, bem temperado!!, suculento na medida do possivel, que
nao se desmanche ndo facilmente. Com gosto de vegetais! Além disso, que
tenha baixo teor de sbédio e ndo seja composto por ingredientes ultra
processados;

Com gosto parecido mas de alto valor nutricional, sem a presenca de aditivos
artificiais;

Com sabor e textura e carne, mas sem ser muito gorduroso e sem sabor
muito artificial;

Com um gosto bom, bem temperado e uma textura agradavel. Nao precisa
ser necessariamente preciso com carne. Apenas agradar o paladar;

Com um sabor gostoso ( ndo necessariamente igual ao da carne de origem
animal) e com uma boa textura: nem puré nem seco;

Cor e textura para mim nado sdao muito importantes, o que mais levo em
consideragdao (e o que gostaria de ver em mais produtos deste tipo no
mercado) € a composi¢gdo organica, sem saborizantes, conservantes ou
outros produtos quimicos em sua composicao;

Cores bonitas e principalmente chamar atencdo no sabor, porque € o0 que
mais importa;

Deve ser um hamburguer de outros sabores além de soja. O mercado tem
focado muito na soja e existem inumeras matérias primas. A maioria dos vegs
nao faz questdo de textura parecida de origem animal , no meu caso no
comeco até achava nojento quando parecia e me sentia mais confortavel
quando parecia um hamburguer vegetal mesmo;

Eu gosto muito dos hamburgueres da fazenda futuro;

Feito de vegetais, com o sabor gostoso dos vegetais, sem muitos
conservantes e soédio e com temperos naturais. O fato de alguns produtos
terem o aspecto muito parecido com a carne incomoda um pouco;

Fonte de proteinas e sabor bom;
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Fosse saboroso, mostrasse os vegetais, com pouca quantidade de gordura
mas nao zero pq interfere na palatabilidade. Nao precisa ter cor de sangue e
muito menos consisténcia de carne moida;

Gostaria que ele tivesse o gosto similar com o da carne, a textura similar,
gostaria que tivesse baixo teor de gorduras e sodio e 6timo em proteinas;
Gostaria que fosse parecido com carne na textura, mas diferente na cor e
gosto. Tenho muito nojo de coisas que me lembram carne;

Gosto de produtos que tenham bastante proteina visando suprir a falta pelo
nao consumo de carnes. Saboroso, independente se o gosto for de carne ou
de vegetais, mas prefiro os de vegetais ou cogumelos e a textura firme porém
nao exatamente igual a da carne;

Gostoso e barato;

"Gostoso, facil de fazer e barato;

Hamburguer com textura proxima ao tradicional, que nao torne 0 momento da
refeicdo um desafio;

Hamburguer que nao lembra carne, pra mim € bolinho... n que isso interfira no
meu paladar, € mais um questao socio cultural, talvez;

Hamburguer saudavel e saboroso;

Macio e com sabores semelhante ao brécolis, abobrinhas e outros vegetais;
Mais barato, protéico, cor e textura semelhante ao de animal, saboroso;
"MInhas referéncias: Hamburguer de couve flor caseiro - fica firme, e é o
melhor saber que ja provei. Tudo depende do tempero;

Mas o que mais gosto industrializado, € o da Super Bom vegano;

N&o acho que deva ter o mesmo gosto da carne, mas precisa ser saboroso,
ter tempero e ser gostoso;

Nao creio que tenha um ideal, ndo diretamente, mas aquele que faca de nés
satisfeitos e bens pelas nossas escolhas... A terra nos deu tanta coisa boa,
tem muitos legumes/verduras com sabores maravilhosos e muitos jeitos de se
preparar, amarei todos;

"Nao deve ter gosto nem aparéncia de carne;

Deve ter nutrientes e ser gostoso.";
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"Nao gosto de substitutos da carne que tem alta concentragdo de gordura,
como nao como carne ha muito tempo meu organismo nao consegue digerir
essa quantidade de gordura mais;

No entanto, onivoros acham substitutos com mais (gordura) mais gostosos
pois o sabor se assemelha mais. Credio que depende do publico alvo, se é
para vegs ou onivoros.";

Nao me importo que a cor nao seja semelhante a da carne e talvez o gosto
também nado, mas creio que a textura firme é indispensavel pois muitos dos
hamburgueres de vegetais nao semelhantes a carne sao secos e se
desmancham com facilidade;

N&o precisa parecer visualmente com carne, mas como € um substituto eu
acho que o sabor deve ser parecido;

N&o seria possivel notar a diferenga de um vegano pra um de carne;

Nao tenho interesse por produtos que simulam o "original". Gosto de um
hamburguer verdinho, ou cheio de pedacinhos de legumes... Queria opgdes
industrializadas faceis de encontrar que fossem saudaveis, naturais e de facil
preparo também;

Nao ter aspecto de carne. Ser saboroso e ter uma textura consistente, tem
muitos hamburgueres veganos que desmontam. Pode ter leguminosas,
verduras, cogumelos e temperos diferentes. Acho bonito quando sé&o
coloridos;

N&o ter gosto de carne;

nao vejo a necessidade de ser semelhante ao de origem animal, porém acho
que a textura e o sabor sdo os principais (temperado, textura firme);

No geral a textura e sabor devem ser singulares, nédo tdo proximos da carne
regular. E principalmente o aroma do hamburguer deve ser bem marcante;

O gosto e a textura é muito importante! O gosto precisa ser algo saboroso e a
textura ter liga para ndo parecer uma massa mole, encontrei este problemas
nos hamburguer, sdo gostosos mas a textura muito mole;

O ideal seria se tivesse gosto agradavel (ndo necessariamente de carne),
textura de carne e preco popular;

O mais caseiro Possivel;

O mais natural possivel,



123

O mais parecido ao produto animal possivel, barato e de qualidade;

O produto deveria contar com ingredientes naturais e saudaveis além de ter
uma textura que possa ser "mastigada". Eu particularmente ndo gosto dos
hamburgueres com textura de pasta. Também acho importante ele ndo ser
seco. Um bom exemplo € o produto da empresa Fazenda do Futuro onde o
sabor e a textura sdo 6timos;

O produto nao precisa ter cor parecida com hamburguer de origem animal,
como sabemos que hamburgueres veganos podem ser coloridos por conta
dos vegetais, isso ndo € um ponto negativo. Como muitos hamburgueres s&o
feitos de graos, acabam sendo quebradigos e pra mim, esse é um ponto ruim;
origem natural e seu ingredientes evidentes ao consumidor, com pregos
acessiveis;

Origem totalmente orgéanica, respeitando a sazonalidade de ingredientes,
privilegiando ingredientes da propria comunidade/local/nacional, sem GMO.
Embalagem de facil logistica reversa;

Para mim, o ideal seria igual ao da Fazenda Futuro, em sabor/textura, porém
com muito menos sodio e valor mais acessivel, vindo de uma empresa 100%
vegana;

"Parecido com o de origem animal, com ingredientes conhecidos, porém
100% vegetal;

Pouco saodio e conservantes. Sem gluten. Com temperos naturais;
Primeiramente barato, com gosto e textura proximos, boa quantidade de
proteina e organico ou nao-transgenico;

Produto que tenha textura e sabor, que nao seja muito gorduroso;

Quanto mais natural, melhor. Sem acrescentar corantes ou saborizantes
artificiais. Nao tenho consumido esse tipo de produtos pois sdo todos muito
caléricos e com quantidades absurdas de sédio;

Que assuma os seus ingredientes, nao tentando imitar o hamburguer animal;
Que nao tenha gosto de carne animal;

gue nao tentasse imitar o sabor de carne animal e de preferencia, o mais
saudavel possivel;

"Que seja apenas com o gosto parecido da carne, além de ser acessivel as

minorias, e também saudavel e ndo transgénico;
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Que tenha textura e sabor ndo necessariamente semelhantes a carne animal
mas que seja gostosos;

Sabor artificial textura firme, saboroso e de custo beneficio baixo;

Sabor como aspecto mais importante mas também deve manter a estrutura
(n&o despedacar) e ter uma textura agradavel;

Sabor idéntico ao da carne, com valor acessivel, porém sem sofrimento;
Saborosa, com pouca gordura e textura agradavel,

Saboroso;

Saboroso - que nado remeta ao sabor de carne pois geralmente cheiro de
carne traz enjbo a quem nao esta acostumado; textura macia e de facil
preparo; baixa qtde de conservantes; fonte de proteinas;

Saboroso mas sem gosto de carne e com textura de hamburguer;

Saboroso mesmo que ndo parega carne;

Saboroso, barato, com bons ingredientes, bom valor nutricional, minimo de
industrializagdo e processamento, sem ingredientes de baixa qualidade
(corantes, conservantes...);

Saboroso, com preco acessivel,

Saboroso, com uma textura firme, cheiro bom e o mais natural possivel;
Saboroso, muito bem temperado, ndo precisa ter sabor de carne, apenas
textura semelhante para que fique facil de se comer em um pao;

Saboroso, nutritivo e com prego acessivel;

Saboroso, sem necessariamente imitar carne;

Saudavel, gostoso, de facil acesso (no quesito disponibilidade e preco). Nao
tem problema o nome parecer com o de origem animal (ex. Salsicha), mas
nao precisa tentar copiar textura, sabor e cheiro. Depois de tanto tempo sem
comer carne, o cheiro, textura e sabor parecidos podem gerar enjoos e falta
de vontade de consumir;

Se o objetivo € veganizar as pessoas, acredito que o ideal seria criar uma
cultura que desconstrua o desejo por carne, que nao foque em achar
alternativas que saciem o desejo da pessoa por carne, porque iSso nao é
muito eficiente para criar empatia e uma consciéncia com a vida dos animais

nao-humanos, nao cria mudancas estruturais que questionem o especismo;
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Sem gosto tao artificial e forte como normalmente tem. Que nao tenha
consisténcia "farelenta" e nem seja pesado, cheio de farinha. Que contenha
mais ingredientes naturais e menos industrializados. Seja de marca vegan,
porém com preco acessivel;

Sendo saboroso e acessivel ja esta 6timo pra mim;

Ser saboroso, nao necessariamente com gosto de carne;

Suculento, a pior coisa do hamburguer vegano € ser muito seco;

Tendo Textura, sabor , preco, facil acesso ou seja em todas as redes de
mercado e conveniencia e etc;

Ter o aspecto e textura de um hamburguer; sem a predominancia do gosto da
carne e sim dos temperos utilizados para sua fabricagao;

textura firme e macia, porem sem necessidade de utilizacao de substancias
nocivas como sodio ou gorduras, e sem ncessidade de igualar o gosto da
carne. Obs: como vegetariano sinto falta de opcoes de salsicha a base de
vegetais;

Textura firme mas sem sabor artificial de carne. De preferéncia nutritivo e ndo
apenas a base de proteina de soja;

Textura igual gosto semelhante mas né&o igual;

Textura que se adapte ao preparo (assado, frito, Airfryer), com uma casquinha
crocante e macio por dentro, ingredientes naturais e bem temperado;

Um hamburguer com boa textura, macio e sem gosto de industrializado;

Um hamburguer com textura parecida com a carne, mas hao
necessariamente com gosto de carne. Acho que o importante é estar bem
temperado e com ingredientes que fazem bem e ter um sabor gostoso,
independente de tudo;

Um hamburguer consistente que nao tenham muito gosto de carne animal
porém com sabores marcantes assim como o da carne;

Um hamburguer parecido com o de carne, nao exatamente igual mas com
textura e sabor parecido. Com bastante gordura. Que fosse o mais simples e
barato possivel, porem cumprisse sua fun¢ao;

"Um hamburguer que apresente todos os ingredientes utilizados, com cor,
textura e sabor que ndo necessariamente se parega com a de animal;

Rico em proteinas e com prego acessivel;
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Um Hamburguer que entregasse mais no sabor, ndo precisando ser
exatamente igual ao da carne, mas que nao parega um bolinho de vegetais;
Um produto barato;

Um produto menos agressivo a saude, com menos sodio;

Um produto que seja feito totalmente de plantas, sem conservantes, corantes,
etc. E que o gosto mantivesse a originalidade dos seus produtos de origem e
nao buscasse a semelhanca com o sabor/textura da carne;

Um produto que seja fiel aos seus ingredientes, ou seja, vegetais. Nao deve
parecer carne, se escolhi ndo comer carne prefiro que o0 que como nao se
assemelhe a isso;

Um simples hamburguer vegetal, sem textura nem cor, nem cheiro
semelhante a carne;

Uma comida sem gosto artificial, com gosto de comida de verdade. Comida
vegana nao precisa ser natureba, mas sim bem temperada e gostosa;

Uma opcgéo semelhante a carne em maior variedade de opg¢des.



