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“The idea that some lives matter less is the root of all that is wrong in the world.”

Paul Farmer



RESUMO

Com a ascensao do veganismo, o mercado voltado para o publico vegano tem
crescido nos ultimos anos. Conforme estudos sugerem, a preocupagdo com 0 meio
ambiente € uma das motivagdes para as pessoas se tornarem veganas. Tendo em
vista que para atender as necessidades dos consumidores veganos e prosperar
nesse mercado € necessario compreender as particularidades em relacdo aos seus
comportamentos de compra, esta pesquisa tem o objetivo de verificar de que
maneira a preocupagao com o meio ambiente influencia o processo de compra do
consumidor vegano de Porto Alegre. A primeira etapa da pesquisa foi realizada por
meio de 12 entrevistas em profundidade, a partir das quais foi possivel identificar as
razdes e motivacdes pela escolha do estilo de vida vegano, incluindo significados
pessoais, fatores considerados e determinantes no momento da compra e condi¢des
nas quais a preocupagao com O meio ambiente afeta o processo de compra do
consumidor vegano. Na segunda etapa foi implementada uma analise conjunta com
a participacdo de 45 respondentes veganos, vegetarianos e onivoros, que
possibilitou uma comparagao entre esses diferentes publicos para verificagdo da
importancia que os fatores ambientais representam. Os resultados mostraram que
os fatores ambientais e humanitarios representam a maior importancia para os
veganos na etapa quantitativa, corroborando com a etapa qualitativa, que mostrou
gque nao sO a preocupagao ambiental, mas também a preocupagcdo com aspectos

sociais é determinante no momento de decisdo de compra.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Veganismo. Preocupacao

ambiental. Decisao de compra.



ABSTRACT

With the rise of veganism, the vegan target market has grown in recent years. As
studies suggest, concern about the environment is one of the motivations for people
to become vegan. Considering that in order to meet the needs of vegan consumers
and to thrive in this market, it is necessary to understand the particularities of their
buying behavior, this research has the objective of verifying how the concern with the
environment influences the purchase process of the consumer of Porto Alegre. The
first stage of the research was carried out through 12 in-depth interviews, from which
it was possible to identify the reasons and motivations for choosing the vegan
lifestyle, including personal meanings, factors considered and determinants at the
time of purchase and conditions under which the concern with the environment
affects the process of buying the vegan consumer. In the second stage, a joint
analysis was carried out with the participation of 45 vegan, vegetarian and omnivore
respondents, which enabled a comparison between these different audiences to
verify the Iimportance of environmental factors. The results showed that
environmental and humanitarian factors are of major importance to the quantitative
stage of the vegans, corroborating with the qualitative step, which showed that not
only the environmental concern but also the concern with social aspects is decisive at

the moment of purchase decision.

Keywords: Consumer behavior. Veganism. Environmental concern. Buying decision.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 — Selos VEeganO0S. .. ..ot 21
Figura 2 — Modelo de estimulo € resposta............c..coeveiiiiiii, 23
Figura 3 — Caracteristicas associadas ao produto vegano..................c.ccceuene... 39
Figura 4 — Renda familiarmensal..............oooiiiii 47
Figura 5 — Importancia dos fatores. ... 49
Figura 6 — Grafico dos resultados dos Fatores Cognitivos..............c.coevieinin.. 52
Figura 7 — Grafico dos resultados dos Fatores Comportamentais..................... 52
Figura 8 — Grafico dos resultados dos Fatores Sociais...............cccooviiiiiinnnn. 53

Figura 9 — Grafico dos resultados dos Fatores Ambientais e Humanitarios.......... 54



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Caracteristicas de produto verde.............coooiiiiiiiiiiiic e, 20
QuUAdro 2 — REVISA0 tEOFICA. ...ttt 27
Quadro 3 — Frases dos cartdes da Etapa Descritiva................coooiiiiiiiiiiinn, 33

Quadro 4 — Principais levantamentos..............cocoiiii i, 46



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Pesquisas sobre motivos de servegano...............cccooiiiiiiiiieenn. . 18
Tabela 2 — Perfil dos entrevistados. ....... ..o 36
Tabela 3 - Tempo de VeganiSMO. ..ot e 36
Tabela 4 - Perfil dos participantes. ..o, 47
Tabela 5 - Resultado Geral........ ... 48

Tabela 6 - Resultados pordieta...........cooooiiiiii i, 51



SUMARIO

TINTRODUGAO. ... 12
1.1 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA. ... ..o 13
1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA . ... ..o e 14
1.21 0bjetivo Geral. ... 14
1.2.2 Objetivos ESpPecifiCos...........ccooiiiiiiii 15
2REVISAODE LITERATURA . ... .o 16
2.1 VeQANISIMO. .. . 16
2.2 Produto Sustentavel e Vegano................ooooiiiiiiiiiiii 19
2.3 Comportamento do Consumidor...................oooiiiiiiiii i 21
2.3.1 Processo Decisorio De Compra.............cccooiiiiiiiiiiii e, 24
SMETODO . .....oooii e 28
3.1 Pesquisa Exploratoria................cooiiiiii 28
311 Coletade Dados...... ..o 29
3.1.2 Escolha de Respondentes e Publico-alvo.......................... 30
3.1.3 Analise de Dados. ... ... 30
3.2PesquisabDescritiva...............oooiii i 31
3.21 Coletade Dados......... ..o 32
3.2.2 Amostragem e Publico-alvo....................... 33
3.2.3 Andlise de Dados............coouiiiiii e 34
4 ANALISE DOS RESULTADOS ... .....ouuiiiiiiiiiee e 35

4.1 Analise dos Resultados Qualitativos.............ooo i, 35



4.1.1 Perfil dos Respondentes...............ccoiiiiiiiiiiii i 35

4.1.2 Razoes € MOtiVagOes. ...........oiiiiiii i 36
4.1.3 Significado Pessoal................cooiiiiiii 37
4.4 IMErCAUO. ... oo 38
4.1.5 CONSUMO. ..ottt et e et e e e e e e 41
4.1.5.1 Caracteristicas dos produtos....................oiiii 42
4.2 Andlise dos Resultados Quantitativos.......................o 46
4.2.1 Perfil dos Respondentes...............cooiiiiiiiii i 46
4.2.2 Resultado Geral.............coooiiiiii 48
4.2.3 Resultados de cada dieta.....................oiiiiii i 50
5 CONSIDERAGOES FINAIS...........oiiiiiiii e, 55
5.1 Limitagoes da Pesquisae Sugestoes...................ccooiiiiiiiiiiiie i, 57
REFERENCIAS ..., 58
APENDICE A —ROTEIRO DA ENTREVISTA. ...ttt 63
APENDICE B —- PERGUNTAS PERFIL DO ENTREVISTADO...............cccccvvnn.... 64
APENDICE C - TERMO DE AUTORIZAGAO GRAVAGAODE VOZ................... 65
APENDICE D — CARTOES PESQUISA QUANTITATIVA............cooiiiiiiiiieeen, 66

APENDICE E — PERGUNTAS PERFIL PESQUISA QUANTITATIVA................... 67



12

1 INTRODUGAO

O movimento vegano consiste em se abster do uso de animais em qualquer
forma de consumo. Muitos sdo os motivos para as pessoas aderirem ao veganismo:
por questdes de saude, pelo meio ambiente (sustentabilidade) e ou pelos aspectos
morais e humanitarios envolvidos na exploragdo e sofrimento dos animais. A
realidade € que, com o aumento do acesso a informacdo pelas mais variadas
plataformas de midia social, o veganismo esta se tornando mais visivel e o numero
de pessoas adeptas esta aumentando nos ultimos anos. Dessa forma, o veganismo
se tornou o maior movimento de estilo de vida do século XXl (EUROMONITOR,
2018).

Segundo pesquisa realizada pela Ipsos MORI (apud The Vegan Society,
2016), no periodo de 2006 a 2016 houve um aumento de 360% no numero de
pessoas autodeclaradas veganas na Gra-Bretanha. Nos Estados Unidos, 6% dos
americanos se identificavam como veganos, enquanto que em 2014 esse numero
era de apenas 1% (GLOBAL DATA, 2017). No Brasil, apesar de nao se saber o
numero exato de veganos e, por isso, ndo ser possivel analisar o aumento ou
reducdo de veganos, estimou-se que cerca de cinco milhdes de brasileiros eram
veganos em 2016 (SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA, 2018).

Com o aumento de consumidores veganos, aumenta a procura por produtos
sem origem animal, fazendo com que o mercado vegano seja bastante promissor e
atraente. De acordo com Mintel (2018), o desenvolvimento de alimentos e bebidas
como a carne de laboratério e os leites vegetais ganharam as manchetes nos
ultimos cinco anos. Investimentos bilionarios nesse segmento estdo sendo feitos
pelas grandes corporagdes da industria alimenticia internacional — como a Tyson
Foods, uma das maiores processadoras de carnes do mundo, investindo na carne
de laboratério Beyond Meat, carne de origem vegetal.

No Brasil, os negdcios voltados para o publico vegano vém ganhando espacgo.
O mercado brasileiro ja possui marcas nacionais 100% veganas de cosmeéticos,
sapatos, roupas, produtos de higiene e limpeza e diversos outros produtos. Além
disso, o Brasil foi o primeiro pais da América Latina a abrir um agougue vegano
(MINTEL, 2017).
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O consumidor brasileiro estda cada vez mais preocupado em consumir
produtos socio-ambientalmente sustentaveis (VENTURA, 2010), o que significa que
os consumidores nao estao preocupados somente com o produto, mas também com
diversos outros fatores abrangentes ao consumo. Esse comportamento € observado
de forma ainda mais intensa no consumidor vegano. Segundo pesquisa de
Schinaider (2018), o fator meio ambiente é uma das principais motiva¢cdes dos
consumidores veganos do Brasil. Ainda segundo essa pesquisa, “0os consumidores
veganos associam o0s produtos veganos como alimentos eco inovadores,
considerados éticos, saudaveis e sustentaveis” (SCHINAIDER, 2018, p. 59).

Diversos autores (HARTMANN, 2017; SCARBOROUGH et al., 2014;
STOLL-KLEEMANN, O’RIORDAN, 2015; SCHINAIDER, 2018; GONZALEZ-GARCIA
et al., 2018) mostram o impacto ambiental do consumo de produtos de origem
animal, principalmente na alimentacdo. Mesmo que faltem estudos sobre a relacao
dos consumidores veganos com o meio ambiente em outros ambitos de consumo
além da alimentacao, € possivel fazer uma relagao entre os conceitos de produtos
ecologicos (CHARTER, 2017; OTTMAN, 1994) e de consumo sustentavel e o
comportamento de compra do consumidor vegano. Analisar essa conexao pode
oferecer argumentos para entender se o consumidor vegano adota critérios
ecoldégicos no momento de compra de produtos e de que forma isso ocorre.

Sendo assim, com o aumento da comunidade vegana no mundo e no Brasil e
tendo como base avaliar a tomada de decisbées de compra em relagdo a motivos
ambientais do consumidor vegano, uma vez que estudos anteriores sugeriram
ligacdes entre sustentabilidade e veganismo, este trabalho possui como objetivo
responder ao seguinte questionamento: de que maneira a preocupag¢ao ambiental

influencia o processo de compra do consumidor vegano de Porto Alegre?

1.1 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Visto que o mercado vegano esta em ascensao e que existem justificativas
ambientais e éticas para adogao do consumo vegano, € de grande valia um estudo
sobre o comportamento do consumidor desse segmento. Tendo em vista que as

empresas existem para satisfazer necessidades, o conhecimento do comportamento
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de seu publico-alvo é uma ferramenta poderosa. As organizagcbes apenas
conseguem satisfazer necessidades quando compreendem as pessoas oOu
organizagdes que utilizardo seus produtos ou servigos. Os motivos que levam as
pessoas a comprarem sdo variados e a sua identificacdo € um passo importante
para garantir que o produto atenda as necessidades dos consumidores (SOLOMON,
2016).

Sendo o veganismo uma forma diferente de consumo, ndo s6 na questdo
alimentar, levando em consideracdo os poucos estudos e informacdes do
comportamento consumidor vegano, o presente trabalho pretende contribuir no
entendimento deste mercado em ascensao, compreendendo suas peculiaridades e
suas relagdes de consumo e identificando suas demandas e necessidades. Entender
quais as motivacdes e preferéncias do publico-alvo é imprescindivel para o sucesso
das organizagdes.

A relevancia deste estudo, portanto, se da para atuais e futuros negocios do
mercado vegano ou para empresas ndo veganas que pretendem incluir este publico
como consumidor. Os resultados poderao oferecer informagdes sobre o perfil do
consumidor vegano bem como suas necessidades, motivagdes e fatores que

influenciam no seu processo de compra.

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Os objetivos descrevem o foco principal do trabalho e o que se espera obter

com esta pesquisa. Estdao divididos em objetivo geral e objetivos especificos

conforme segue.

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar como a preocupacao com o meio ambiente influencia o processo de

compra do consumidor vegano de Porto Alegre.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar o significado pessoal que os produtos representam para o
consumidor vegano;

b) Identificar os fatores considerados no processo de compra;

c) ldentificar os fatores determinantes na decisdo de compra.

d) Identificar as condi¢gbes nas quais a preocupagdo com o0 meio ambiente

afeta o processo de compra do consumidor.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Esta secédo propde a revisdo de literatura para o embasamento tedrico dos
principais temas deste trabalho. Primeiramente, serdo abordados conceitos do
veganismo, seguido das relagbes do veganismo e o consumo. Por ultimo, seréo
apresentados conceitos do comportamento do consumidor, descrigdo do processo

decisorio de compra e de fatores que influenciam o processo de compra.

2.1 VEGANISMO

De acordo com The Vegan Society (2018, tradugédo nossa), "o veganismo é
um modo de vida o qual busca excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as
formas de exploragcdo e crueldade dos animais para alimentagdo, vestuario ou
qualquer outro proposito". O veganismo, portanto, ndo se restringe a alimentacao
sem animais, mas também a ndo utilizacdo deles em roupas, acessorios,
cosmeéticos, produtos de higiene e limpeza e todas as formas de consumo.

Além disso, o veganismo é:

[...] uma filosofia, uma concepgéo ética e um modo de vida pautados sobre
o fundamento dos direitos animais, ou seja, o reconhecimento de que os
animais, sendo seres sencientes, devem ser incluidos em nossa
comunidade moral e ter seus interesses respeitados (SOCIEDADE
VEGANA, 2010).

Conforme a Sociedade Vegana (2010) prega, os direitos dos animais s&o a
base do veganismo. Os animais sao seres sencientes, ou seja, capazes de sentir
prazer e sofrimento, e, segundo essa ideologia, ndo ha justificativa moral para deixar
de levar em conta o sofrimento de um ser (SINGER, 2013). Todos os animais tém o
direito ao n&o sofrimento e ao bem-estar e, seguindo essa linha, o veganismo preza
a nao exploracao de qualquer espécie animal seja para qual fim for.

Em tese, todo o vegano é também vegetariano. O veganismo é considerado
como um subconjunto do vegetarianismo e ndo uma pratica separada deste (RUBY,
2012; ROSENFELD; BURROW, 2017). Dessa maneira, ha algumas ramificagcoes
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diferentes em relacdo ao vegetarianismo que Slywitch (2015) e Chaves (2012)

distinguem da seguinte forma:

Além

Ovolactovegetarianos: ndo comem carnes, porém consomem OovoSs €
laticinios;

Lactovegetarianos: ndo comem carnes nem ovos;

Ovovegetarianos: ndo comem carnes nem laticinios, porém consomem
ovos;

Vegetarianos estritos: ndo consomem carnes, laticinios ou ovos em
sua alimentacgao;

Veganos: ndo consomem produtos de origem animal tanto na
alimentagao quanto em qualquer outro tipo de consumo;

Frugivoros: s6 se alimentam de frutos;

Crudivoros: s6 consomem alimentos crus.

dos argumentos éticos e morais como o bem-estar animal, o nao

especismo e os direitos dos animais (SINGER, 2013), os principais motivos de se

tornar vegano séo relacionados a saude e ao meio ambiente. A Tabela 1 mostra

resultados de pesquisas com respondentes veganos sobre suas principais razdes de

terem optado por esse estilo de vida.
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Tabela 1 - Pesquisas sobre motivos de ser vegano

Autores Respondentes Motivos
Saude: 47%
Eticos: 40%
Dyett et al. (2013) 100 veganos Religioso: 9%
Ambiental: 2%
Outros motivos: 2%

Agricultura industrial: 4.4
Protecao climatica: 3.8
Kerschke-Risch (2015) 852 veganos Saude: 3.2

*Os participantes responderam “1 = nenhuma
influéncia” até “5 = Forte influéncia”.

Eticos: 201 pessoas

Radnitz et al. (2015) 246 veganos Satide: 45 pessoas

Saude: 75 pessoas

Eticos: 64 pessoas

Sabor e estética: 7 pessoas
Waldmann et al. (2003) 154 veganos Higiene: 2 pessoas

Ambientais: 1 pessoa

Sociais: 1 pessoa

Outros: 2 pessoas

Relacionados com animais: 89,6%
Motivos pessoais e/ou saude: 69,6%

Janssen et al. (2016) 329 veganos Ambientais: 46,4%

Fonte: Adaptado de Janssen et al. (2016).

Em relacdo a saude, pesquisas recentes estdo mostrando que o consumo de
carnes traz maleficios a saude humana, enquanto uma dieta a base de vegetais
ajuda a prevenir doengas. Conforme o World Cancer Research Fund (2007),
evidéncias mostram que a maioria das dietas que previnem o cancer sao baseadas
principalmente em alimentos de origem vegetal. Ainda, a adogado de uma dieta sem
carne pode levar a uma reducéo dos niveis de colesterol sanguineo em até 35% e a
reducdo da mortalidade por doengas cardiovasculares, em até 57% (SLYWITCH,
2012).

Apesar do consumo vegano abranger mudangca de compra além da
alimentacgao, é essa ultima que tem o maior impacto no meio ambiente. A demanda
por alimentos a base de gado estd criando sérios problemas de degradagao
ambiental e social (STOLL-KLEEMANN; O'RIORDAN, 2015). Isso ocorre devido a
producdo de carne estar diretamente relacionada a um maior uso de recursos e
maior emissao de gases de efeito estufa no mundo (HARTMANN, 2017). Ademais, o

resultado de um estudo de Scarborough et al. (2014) sugeriu que a emissao de



19

gases de efeito estufa para quem come carne é duas vezes maior se comparada a
dos veganos.

GONZALEZ-GARCIA et al. (2018) conduziram uma pesquisa com base em 66
cenarios de diferentes dietas alimentares para determinar as diferencas da
quantidade de carbono que cada uma utiliza (pegada de carbono). O resultado foi
que dietas que reduzem ou excluem produtos de origem animal como a vegetariana
e a vegana, resultam nos melhores perfis de pegada de carbono, ou seja, sdo mais
sustentaveis em termos de emissdes de gases de efeito estufa além de a dieta
vegana apresentar os maiores indices nutricionais. Pode-se afirmar, portanto, que as
escolhas alimentares dos consumidores representam importantes decisGes
ambientais (TOBLER; VISSCHERS; SIEGRIST, 2011).

Deste modo, de acordo com o que Schinaider (2018) afirma, € possivel
identificar a luta dos veganos ndo apenas contra a crueldade animal, como também
por uma postura ética. Os adeptos redefinem suas praticas enquanto sujeitos do
meio social, aderindo a novos estilos de vida e a novas formas de consumo.

O consumidor vegano se recusa a comprar qualquer produto de origem
animal e, conforme Pefialoza e Price (1993), a resisténcia ao consumo configura
uma maneira estratégica dos individuos em resposta as estruturas de dominagéo.
Esse comportamento acontece de diferentes formas, podendo se expressar como
resisténcia a certa marca ou produto, ou até mesmo uma maneira mais radical, com

o boicote (BARROS; DA COSTA, 2008).

2.2 PRODUTO SUSTENTAVEL E VEGANO

O consumidor que adota praticas de consumo pensando nas questbes
ambientais, consumindo produtos que causam menos ou nenhuma agressio ao
meio ambiente colaborando com a preservagcdo ambiental é chamado de
“‘consumidor ecologicamente consciente” ou “consumidor verde” (OTTMAN, 1994).
Esse consumidor esta praticando o consumo sustentavel que abrange escolha de
produtos que foram elaborados com menos recursos naturais e que serao facilmente
reciclados e reutilizados de modo que suas escolhas de compra sao conscientes e
responsaveis (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2018).
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Tendo em vista que os consumidores verdes sdo aqueles que consideram
alguns critérios ambientais no momento da decisdo de compra de um produto, vale
ressaltar a definicdo de produto sustentavel (ou verde). Contudo, €& importante
destacar que produto totalmente sustentavel nao existe, o que mais se aproxima do
conceito € aquele que causa menos dano ao meio ambiente. Charter (1992) e
Ottman (1994) utilizaram as caracteristicas do Quadro 1 para definir um produto que

seja o mais verde possivel.

Quadro 1 — Caracteristicas de produto verde

CARACTERISTICAS DE PRODUTO VERDE

o Capaz de diminuir problemas ambientais (redu¢do na emissao de gases
poluentes);

o N&o poluente;

o Duravel,

o Feito para ser reutilizado ou reciclado;

o Ter o minimo de embalagem;

o Fabricado por materiais locais (minimizar uso de transportes a longa distancia);
o Fabricados por materiais reciclados

o0 N&o testado em animais;

o Nao conter substancias prejudiciais (aos seres vivos e ao meio ambiente).

Fonte: Adaptado de Charter (1992) e Ottman (1994).

Ja quando um produto é isento de ingredientes animais em sua composigao e
quando nenhum animal foi usado para testes ou experimentacdo durante sua
elaboracado, ele é considerado um produto vegano (SOCIEDADE VEGETARIANA
BRASILEIRA, 2018). Existem, inclusive, alguns produtos que ja sao certificados por
empresas que garantem que sado veganos, facilitando o processo de compra para o

consumidor, como € o caso dos selos mostrados na Figura 1 abaixo.
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Figura 1 - Selos veganos

<
&

cruelty
Cruelty vegan

Fonte: PETA (2018) e SELO VEGANO (2018).

Portanto, se em um mesmo produto forem encontradas caracteristicas de
produto verde e de produto vegano conforme definidas nesta segéo, € possivel

definir esse produto como sendo vegano e sustentavel.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor envolve muito mais do que apenas um
estudo de como as pessoas compram produtos. Inclui varias atividades, emocgdes e
papéis que as pessoas podem assumir (HOYER; MACINNIS; PIETERS, 2012). Para

uma definicdo mais completa:

Comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. Além disso, podemos ver os consumidores como atores que
precisam de diferentes produtos para ajuda-los a representar seus varios
papéis (SOLOMON, 2016, p. 30).

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor
consiste em atividades envolvidas diretamente em adquirir, consumir e utilizar
produtos e servigos, incluindo ainda os processos decisorios que antecedem e
sucedem essas agdes. Contudo, os papéis dos produtos e servigos transcendem
suas caracteristicas e fungdes. Para Solomon (2016), as pessoas compram certos
produtos ndo sé pelo que eles fazem, mas também pelo que eles significam. Com
isso, o autor descreve quatro tipos de relacionamento que o consumidor pode ter

com o produto:
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Ligacao de autoconceito: o produto representa a identidade do usuario.
Ligagao nostalgica: o produto possui ligagdo com o “eu” do passado.

Interdependéncia: o produto faz parte da rotina diaria do usuario.

R

Amor: o produto desperta emocdes.

Além disso, a marca de um produto também pode fornecer diferentes
significados para o consumidor, como quais os atributos que ela oferece, que tipos
de beneficios (funcionais ou emocionais), valores, cultura, personalidade (imagem
que € passada aos outros) e perfil que representa o usuario daquela marca
(KOTLER, 2000).

As organizagbes devem saber identificar quais os significados que o
consumidor busca para, a partir disso, direcionar esforgos para atender seu publico.
Para isso, as organizagbes buscam identificar e compreender as necessidades de
seus clientes para direcionar estratégias de marketing mais efetivas ja que a
descoberta de uma necessidade impulsiona a motivagcdo do consumidor em comprar
determinado produto. Conforme destacam Churchill e Peter (2012), essas
necessidades podem ser utilitarias ou hedonicas.

As necessidades utilitarias sdo aquelas relacionadas a fungdes basicas que
os produtos ou servicos podem oferecer. Conforme Solomon (2016, p. 17),
consistem em “um desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico, como
quando uma pessoa come legumes por motivos nutricionais”. Os consumidores com
necessidades utilitarias tendem a optar por escolhas racionais, como a utilizagao de
critérios de desempenho, confiabilidade e facilidade de manutencdo (CHURCHILL,;
PETER, 2012).

As necessidades hedbnicas dizem respeito a fungdes subjetivas ligadas a
emocao e autoexpressao. O consumidor, para suprir essas necessidades, ira buscar
um produto ou servico que ira lhe proporcionar uma experiéncia de prazer
(SOLOMON, 2016). Portanto, as necessidades hedOnicas buscam preencher
necessidades emocionais.

Além disso, os autores Solomon (2016), Churchill e Peter (2012) levam em
consideragao a hierarquia de necessidades do psicologo Abraham Maslow. Do nivel

mais baixo para o mais alto estdo as necessidades fisioldgicas, as necessidades de
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seguranga, as necessidades de pertencimento, as necessidades do egocentrismo e
as necessidades de autorrealizagdo. Ela sugere que primeiramente as pessoas
precisam satisfazer suas necessidades mais basicas para depois progredirem para
satisfagcdo das necessidades dos niveis mais altos.

Entretanto, Solomon (2016) faz dois contrapontos em relagdo a essa teoria
que ele considera simplista. Ele afirma que um mesmo produto ou servico pode
satisfazer diferentes necessidades ao mesmo tempo (inclusive todas) e que a cultura
de diferentes paises interfere na prioridade de satisfacdo dessas necessidades,
podendo a ordem da hierarquia proposta pelo psicélogo ndo ser a ordem de
prioridade de certas culturas.

Solomon (2016) ainda destaca outras trés necessidades relevantes para o
comportamento do consumidor: a necessidade de afiliagdo que esta relacionada ao
individuo possuir a necessidade de pertencer a um grupo; a necessidade de poder
em que o individuo preza por produtos e servigos que o fagam sentir poderoso e que
detém o dominio sobre o ambiente o qual esta inserido; e, ainda, a necessidade de
singularidade, em que a pessoa tem a motivagdo de comprar produtos ou servigos
que a identificam como unica.

O modelo de estimulo e resposta de Kotler (2000) ajuda a compreender o
comportamento do consumidor, mostrando que "os estimulos ambientais e de
marketing penetram no consciente do comprador e as caracteristicas do comprador
e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra" (KOTLER, 2000,
p. 182).

Figura 2 - Modelo de estimulo e resposta

Estimulos Caracteristicas Processo Decisao
Marketing Ambientais Comprador Reconhecimento da necessidade
Produto Econdémico Culturais Busca por informagdes
Prego Tecnolégico » Sociais » Avaliaggo de alternativas » Decisao do Comprador
Praca Politico Pessoais Decisé@o de compra
Promogao Cultural Psicol6gicas Comportamento pés-compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Os estimulos de marketing abrangem o composto de marketing: produto
(aparéncia, qualidade percebida), preco, praga (disponibilidade do produto) e

promogao (comunicagdao de marketing). Os estimulos econémico, tecnoldgico,
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politico e cultural também fazem parte dos fatores de influéncia que o comprador
recebe, pois sao caracteristicas do ambiente no qual os consumidores estao
inseridos. Além disso, Kotler (2000) ainda complementa caracteristicas do
comprador como fatores de influéncia, que podem ser culturais, sociais, pessoais e

psicologicos:

e Fatores culturais: valores, crengas, normas e comportamentos de uma
sociedade em que o individuo esta inserido;

e Fatores sociais: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status;

e Fatores pessoais: idade, estagio de ciclo de vida, ocupacao, situagao
financeira, estilo de vida;

e [Fatores psicologicos: motivagdo, percepgao, aprendizagem, memorias e

emocgoes.

2.3.1 Processo Decisoério De Compra

O estudo do processo de compra do individuo possibilita as empresas criarem
suas ofertas e comunicagdes de forma que respondam aos processos decisérios dos
clientes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Entretanto, esse processo € complexo
uma vez que envolve diferentes formas de resposta por parte do consumidor.

Solomon (2016) diferencia trés tipos de tomada de decisdo, que pode ser
cognitiva, habitual ou afetiva. A resposta cognitiva é quando uma decisao é tomada
de forma racional, analisada e deliberada, ao contrario da habitual, que é um
comportamento automatico e inconsciente, e da afetiva, que é emocional. O autor
complementa que n&o necessariamente essas respostas ocorrem de maneira
independente uma da outra, ou seja, elas podem mudar ou se manter ao longo do
tempo.

Churchill e Peter (2012) caracterizam outros trés tipos diferentes de tomada
de decisdao que se diferenciam em envolvimento do consumidor, caracteristicas

consideradas, fontes de informagdes consultadas e o tempo investido. Sao elas:
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Tomada de decisao rotineira: O envolvimento do consumidor & baixo e
pesquisa poucas opcdes de compra. Sua fonte de informacdes € interna e
gasta o minimo de tempo possivel no processo. Geralmente ocorre em
compras de produtos mais simples e baratos ou quando os consumidores

precisam satisfazer suas necessidades o mais depressa possivel.

Tomada de decisdo limitada: Ha um envolvimento moderado por parte do
consumidor, onde este considera varias marcas e compara algumas
caracteristicas dos produtos. Obtém informagdes do produto de forma interna
e algumas externas e se dispbe a gastar algum tempo pesquisando, porém

este tempo sera baixo.

Tomada de decisdo extensiva: E quando se tem um alto envolvimento do
consumidor com a compra. Ele pesquisa diversas alternativas e avalia as
caracteristicas. Procura informacgdes internas e muitas externas e utiliza um
investimento significativo de tempo. Geralmente ocorre no caso de produtos

complexos, caros e significativos para o consumidor.

O processo de compra comega muito antes da compra efetiva e possui

consequéncias que perduram por muito tempo, conforme afirmam Kotler e

Armstrong (2007). Durante a compra, segundo 0s mesmos autores, o consumidor

passa por cinco diferentes etapas:

1.

Reconhecimento da necessidade: a tomada de decisdo se inicia com uma
necessidade. Essa necessidade pode ser fomentada por estimulos internos
como fome, sede e cansaco ou por estimulos externos como anuncios de

propaganda e recomendacdes de algum produto por amigos.

Busca por informagdes: apds a identificagdo da necessidade, as pessoas
buscam satisfazé-la comegando a buscar diferentes formas para isso. Podem

recorrer a fontes pessoais (familia e conhecidos), a fontes comerciais
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(propagandas e vendedores), a fontes publicas (buscas na internet e midia de

massa) e fontes experimentais (manuseio e utilizagdo do produto).

3. Avaliacido de alternativas: levantadas as opcbes na etapa anterior, o
consumidor € capaz de avaliar e comparar suas diferentes alternativas de
escolha com base em suas crencas e preferéncias de atributos. E nessa
etapa que o consumidor classifica as marcas e forma suas intengbes de

compra.

4. Decisao de compra: depois de avaliadas suas opg¢des, o consumidor ira
escolher seu produto favorito. Nessa etapa, os autores mostram que podem
existir fatores que influenciam o periodo entre a intencdo de compra e a
decisao de compra. O primeiro fator € em relacdo a atitude dos outros que
consiste na opinido e conselho de terceiros sobre determinado produto e o
segundo fator consiste em situagdes inesperadas como redugao inesperada

de preco do produto concorrente ou crise econémica.

5. Comportamento pos-compra: apdés a compra, 0os consumidores avaliam o
produto continuamente, ficando satisfeitos ou insatisfeitos. O que influencia a
satisfacdo ou n&o do cliente é a relacdo entre as expectativas que se tem
sobre o produto e o desempenho percebido desse produto. Quanto mais
proximo estiver o desempenho da expectativa, maior a satisfacdo do

consumidor.

No entanto, vale destacar que, segundo Kotler e Keller (2012), nem sempre
as pessoas passam por essas cinco etapas, ja que elas podem pular ou inverter
algumas delas, como é o caso de tomadas de decisdo rotineiras, em que as pessoas
possuem um baixo envolvimento na compra e pulam parte das etapas.

As pesquisas e teorias abordadas sobre veganismo, produto sustentavel e
vegano e comportamento do consumidor (Quadro 2) servem como base para o
proximo capitulo, que detalha os métodos de pesquisa que foram adotados para que

se atinja os objetivos deste trabalho.



Quadro 2 - Revisdo teorica

Assunto Autores
Rosenfeld e Burrow (2017)
Ruby (2012)
: Singer (2013)
Conceito de veganismo Slywitch (2015)
Sociedade Vegana (2010)

The Vegan Society (2018)

Motivos para o veganismo

Dyett et al. (2013)

Janssen et al. (2016)

Kerschke-Risch (2015)

Radnitz et al. (2015)

Waldmann et al. (2003)

Contribui¢ao do veganismo para o meio
ambiente

Gonzalez-Garcia et al. (2018)

Hartmann (2017)

Scarborough et al. (2014)

Stoll-Kleeman e O'riordan (2015)

Tobler et al. (2011)

Conceito de produto sustentavel

Charter (1992)

Ottman (1994)

Conceito de produto vegano

Sociedade Vegetariana Brasileira (2018)

Comportamento do Consumidor

Churchill e Peter (2012)

Engel, Blackwell e Miniard (2000)

Kotler (2000)

Kotler e Armstrong (2007)

Kotler e Keller (2012)

Solomon (2016)

Fonte: Elaborada pela autora.
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3 METODO

Este capitulo tem como finalidade apresentar os métodos de pesquisa que
foram utilizados neste estudo. Para atingir os objetivos deste trabalho, foram
realizadas duas etapas de pesquisa: a primeira fase exploratéria, por meio de
entrevistas em profundidade, e a segunda fase descritiva, por meio de uma analise

conjunta.

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA

A primeira etapa escolhida foi exploratéria de carater qualitativo, por meio da
qual foi possivel analisar as atitudes, os valores, os sentimentos e as motivagdes do
consumidor vegano de Porto Alegre. As pesquisas exploratdrias possuem como
finalidade encontrar dados iniciais sobre um problema de pesquisa e tém como
caracteristicas centrais a informalidade, a criatividade e a flexibilidade. Deste modo,
€ recomendado o uso desse tipo de pesquisa quando se tem o objetivo de estudar
atitudes, crencgas e opinides em relagdo ao ato de consumo (NIQUE; LADEIRA,
2017).

Segundo Pinheiro et al. (2011), a pesquisa qualitativa € um estudo nao
estatistico que identifica e analisa profundamente dados ndo mensuraveis de um
determinado grupo de pessoas em relagdo a um problema especifico. Ainda, os
autores salientam que a pesquisa qualitativa tem alcance suficiente para identificar
variaveis como percepgdes de valor, decisbes de escolha, visao de mundo e
caracteristicas de personalidades que auxiliam a determinar as escolhas dos
consumidores.

Para Nique e Ladeira (2017), a pesquisa qualitativa tem como principal
finalidade compreender a acdo humana por meio da experiéncia vivida pelos sujeitos
estudados, tornando-se possivel mapear tendéncias de consumo. Além disso, ela é
caracterizada por diversas técnicas interpretativas que buscam descrever e decifrar

um complexo sistema de significados.
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3.1.1 Coleta de Dados

A técnica utilizada para a coleta de dados deste trabalho foi a de entrevista
em profundidade, a qual possui caracteristicas de ser direta, pessoal e com o intuito
de descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos acerca de determinado
assunto (MALHOTRA, 2012). Segundo Gil (2008, p.110), “a entrevista € uma técnica
muito eficiente para a obtencdo de dados em profundidade acerca do
comportamento humano”. Ainda, o autor afirma que essa técnica oferece
flexibilidade, pois o entrevistador pode esclarecer o significado das perguntas,
adaptar-se as pessoas e ao modo como a entrevista se desenvolve. Além disso,
propicia a captacdo de expressodes, tonalidade de voz e énfase nas respostas,
proporcionando uma melhor interpretagao da fala do entrevistado.

O instrumento de pesquisa a ser utilizado foi o roteiro de entrevista
(APENDICE A) formado por um conjunto de perguntas formuladas de acordo com a
revisdo de literatura, os objetivos e o tema da pesquisa. O roteiro foi composto por
perguntas semi-abertas, tendo perguntas pré-definidas, porém com a possibilidade
de haver perguntas e respostas complementares. Ainda, antes da entrevista, foi
solicitado ao participante que preenchesse um formulario (APENDICE B) com seus
dados como idade, ocupacgdo, estado civil, com quantas pessoas reside, renda
familiar e escolaridade.

Além disso, no roteiro foi utilizada a Técnica do Incidente Critico, em que foi
solicitado aos entrevistados relatarem sobre experiéncias boas e ruins ja vividas por
eles na compra ou pés-compra de um produto vegano. O propésito dessa técnica é
coletar observacbes diretas do comportamento humano, como incidentes que
apresentaram um significado especial e, a partir disso, interpretar essas
observagdes especificas de experiéncias particulares (FLANAGAN, 1973).

As entrevistas foram realizadas de forma individual e presencial com cada
participante entre os meses de setembro e outubro de 2018, com perguntas a partir
de um roteiro semi-estruturado e com duracdo meédia de 43 minutos, sendo a mais
longa de 60 minutos e a mais curta de 25 minutos. As entrevistas foram gravadas
para ser possivel um maior detalhamento no momento de analise de dados, e todos

os participantes autorizaram, por meio da assinatura de um Termo de Autorizagao
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para Gravacdo de Voz (APENDICE C),0 uso das informagdes neste trabalho. Os
locais e datas foram escolhidos de acordo com a preferéncia e disponibilidade dos

entrevistados.

3.1.2 Escolha de Respondentes e Publico-alvo

A escolha dos respondentes foi ndo probabilistica. Os participantes foram
selecionados conforme interesse e conveniéncia da pesquisa. Para a amostragem,
utilizou-se o critério de saturagcédo das respostas, que é utilizada quando ndo surgem
mais informagdes novas a partir dos relatos dos entrevistados, ndao havendo mais
contribuicdes significativas para a andlise de dados (DE PAIVA JUNIOR et al.,
2011). O numero de respondentes foi suficiente para se caracterizar a amostra por
saturacao.

De forma geral, pesquisas qualitativas possuem poucos participantes, pois
nao possuem o intuito de representar toda a populagao, mas de coletar dados sobre
as ideias do publico-alvo da pesquisa (NIQUE; LADEIRA, 2017). Esta pesquisa,
portanto, teve como publico-alvo pessoas com um estilo de vida vegano e residentes
em Porto Alegre. No total, foram 12 participantes e buscou-se entrevistar pessoas de
diferentes sexos, faixas etarias e realidades sociais a fim de abranger individuos

com diferentes perfis.

3.1.3 Analise de Dados

Apods as entrevistas em profundidade terem sido realizadas e transcritas para
texto, os dados coletados foram interpretados dentro de uma analise de conteudo.
Para Silva, Gobbi e Simao (2005, p. 74), “0o método de analise de conteudo aparece
como uma ferramenta para a compreensdo da construgcao de significado que os
atores sociais exteriorizam no discurso”. A analise de conteudo ndao sé procura
descrever as situagbes, mas também, interpretar o sentido e a forma daquilo que foi
dito (GUERRA, 2006).

A analise de conteudo qualitativa € conceituada por Hsieh e Shanon (2005)

como sendo um método de pesquisa para a interpretagao subjetiva de um texto pelo
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processo de codificacdo e identificagdo de temas ou padrées. Tendo em vista que
esse método procura classificar palavras, frases e paragrafos em categorias de
conteudo (ROESCH, 1999), primeiramente foi definido que as unidades de analise
seriam por tema. Apos isso, foram definidas as categorias (razbes e motivagdes,
significado pessoal, mercado vegano e consumo) e, por fim, o texto foi codificado e
interpretado.

Além disso, utilizou-se a ferramenta online Wordart para representar
graficamente as ideias que os consumidores entrevistados possuem acerca dos
produtos veganos ofertados no mercado de acordo com o numero de vezes que as
palavras foram ditas (Figura 3). Com isso, pdde-se obter um resultado visual das
palavras mais citadas e, com isso, interpretar os motivos e as considerag¢des dos

participantes em relagdo a essas caracteristicas.

3.2 PESQUISA DESCRITIVA

A segunda etapa escolhida foi de carater quantitativo, que utiliza a linguagem
matematica para mostrar as causas de um fenbmeno e suas relacdes entre as
variaveis. Nesse tipo de pesquisa, os dados podem ser quantificados utilizando-se
técnicas estatisticas, diferentemente da pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 2012).

A escolha de acrescentar uma etapa quantitativa no trabalho foi para
identificar qual a posicdo da importdncia que as pessoas veganas dao para a
questdo ambiental em relagdo a outros fatores, como cognitivos, comportamentais e
sociais. Além disso, optou-se por estender a coleta de dados para vegetarianos e
onivoros, a fim de comparar e verificar as diferengas e possiveis conflitos que podem
estar presentes de acordo com a escolha alimentar de cada um.

A decisdo de analisar questdes de escolhas alimentares foi para simplificar e
reduzir para apenas um tipo de consumo, e, como mostrado anteriormente, a
alimentacdo € a que provoca um maior impacto no meio ambiente. Vale ressaltar
que, nesta etapa, como se refere apenas a dieta, quando se fala de vegetarianos,
entende-se que s&o os ovolactovegetarianos, lactovegetarianos e ovovegetarianos e

de veganos, vegetarianos estritos na alimentacao.
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Para esta etapa foi realizada uma analise conjunta, que € uma analise
multivariada capaz de fornecer ao pesquisador uma visdo das preferéncias do
consumidor (HAIR et al., 2006). Nessa analise, o entrevistador apresenta um grupo
de estimulos que compde uma combinagao de niveis de atributos aos respondentes,
que devem ordena-los de acordo com a ordem de sua preferéncia. Apds isso,
torna-se possivel quantificar matematicamente a utilidade de cada atributo,
permitindo mostrar qual a preferéncia dos consumidores (MALHOTRA, 2012).

Para o estudo em questéao, foram utilizados no lugar de atributos relacionados
diretamente a um produto, crengas mais abrangentes (cognitivas, comportamentais,
sociais e ambientais e humanitarias) acerca da alimentagao, pois o objetivo deste
trabalho foi analisar um comportamento frente a escolha de uma série de produtos e
nao apenas de um produto. Além disso, o termo utilidade foi interpretado
representando a forgca das crencas do respondente com relacdo aos aspectos

envolvidos na escolha da sua alimentagao, de acordo com Fishbein (1967).

3.2.1 Coleta de Dados

A coleta de dados ocorreu por meio de 11 cartdes (APENDICE D) contendo
cada um quatro frases diferentes sobre fatores cognitivos, comportamentais, sociais
e ambientais acerca da alimentacido de cada participante da pesquisa. A pesquisa se
baseou em frases retiradas do artigo de Salonen e Helne (2012), conforme quadro

abaixo.
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Quadro 3 - Frases dos cartdes da Etapa Descritiva

Fatores Crencgas

Carne ainda é uma parte importante da minha dieta

Cognitivos
Faz bem para minha saude ter uma dieta vegetariana

Sou comedor de carne

Comportamentais Estou reduzindo o consumo de carne vermelha

Sou fa de vegetais

. Quando quero juntar os amigos, fago um churrasco
Sociais

Meus amigos mais descolados sao vegetarianos

N&o me importo se os animais sdo mortos para servirem de
alimentos

Ambientais e Humanitarios E um exagero culpar a criagdo de animais pelo desequilibrio do
planeta

Se todos fossem vegetarianos ndo haveria fome no mundo

Fonte: Elaborado pela autora.

Deste modo, os cartdes foram expostos aos respondentes em uma sequéncia
aleatodria e cada pessoa teve a instrucdo de escolher o cartdo com o qual mais se
identificava. Apos isso, retirava-se o cartdo escolhido e, dentre os 10 cartbes que
restaram, o participante deveria escolher novamente aquele com o qual mais se
identificava e assim sucessivamente até acabarem os cartdes. Ao final, o resultado
foi uma sequéncia de cartdes de acordo com a preferéncia de cada respondente.

Além disso, os participantes receberam uma ficha (APENDICE E) para
preencherem o nome, sexo, idade e renda familiar mensal para identificar o perfil

dos entrevistados.

3.2.2 Amostragem e Publico-alvo

Nesta etapa a amostra também foi ndo probabilistica, sendo selecionada por
conveniéncia de acordo com o julgamento pessoal da pesquisadora. No total, foram
45 respondentes e o publico-alvo escolhido foi homens e mulheres residentes em

Porto Alegre com trés diferentes caracteristicas: onivoras, vegetarianas e veganas.



34

3.2.3 Analise de Dados

Apos a coleta de dados, os resultados foram processados pelo software
estatistico SPSS, pelo uso da técnica de analise conjunta. Posteriormente os
resultados foram passados para uma planilha no Excel, formando uma base de
dados para a mensuragao dos resultados, tornando-se possivel a elaboracdo dos

graficos e tabelas para uma melhor visualizagcdo dos resultados obtidos.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como finalidade descrever os resultados obtidos na
pesquisa. Primeiramente, serdo explorados os resultados qualitativos da pesquisa

exploratéria, seguidos dos resultados quantitativos da pesquisa descritiva.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS QUALITATIVOS

A seguir serdo demonstrados os resultados obtidos nas entrevistas em
profundidade. A analise dos resultados qualitativos foi estruturada da seguinte forma:
perfil dos respondentes, razbes e motivacbes para o estilo de vida vegano,
significado pessoal em ser vegano, mercado vegano atual, e, por ultimo, como é o
consumo vegano de cada participante da pesquisa juntamente com o levantamento

da percepcgao de cada um sobre determinadas caracteristicas de produto.

4.1.1 Perfil dos Respondentes

Dentre os 12 participantes, 7 sdo mulheres e 5 sdo homens, com idades que
variam entre 24 a 55 anos. Conforme Tabela 2, todos possuem o ensino superior
completo (S.C.) e sédo pertencentes as classes A (5), B (2) e C (5) de acordo com o
critério por faixas de salario minimo que o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2018, apud Carneiro, 2018) utiliza.
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Entrevistado Idade Ocupacgao Estado civil Escolaridade Classe
Entrevistada 1 55 Servidora Publica Casada S.C. A
Entrevistada 2 45 Educadora Ambiental Casada S.C. A
Entrevistada 3 27 Gerente de Campanhas Solteira S.C. A
Entrevistada 4 46 Médica Cardiologista Casada S.C. A
Entrevistado 5 29 Engenheiro Solteiro S.C. C
Entrevistada 6 31 Publicitaria Solteiro S.C. Cc
Entrevistado 7 24 Programador Solteiro S.C. C
Entrevistada 8 24 Desempregada Solteira S.C. B
Entrevistada 9 27 Nutricionista Solteira S.C. C
Entrevistado 10 28 Engenheiro de Software Solteiro S.C. B
Entrevistado 11 39 Professor Divorciado S.C. A
Entrevistado 12 27 Administrador de Banco de Dados Solteiro S.C. Cc

Fonte: Elaborada pela autora.

Os participantes possuem de 1 ano a 10 anos de estilo de vida vegano e,

além disso, 7 deles sao ativistas de Organizagées Nao Governamentais (ONGs) que

propagam ideias veganas e combatem a crueldade animal.

Tabela 3 — Tempo de veganismo

Entrevistado Tempo (anos)
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Fonte: Elaborada pela autora.
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4.1.2 Razoes e Motivagoes

Muitos dos entrevistados tiveram um processo de transicdo onde primeiro
comegaram ovolactovegetarianos e, quando comegaram a ter conhecimento maior
sobre a industria do leite e ovos e a desconstruir a ideia de que ser vegano é dificil,
decidiram se tornar veganos. As pessoas entrevistadas tiveram grande influéncia de
documentarios, de estudos cientificos, de livros e de outras pessoas quando
decidiram se tornar veganos.

Quando questionados sobre os motivos de se tornarem veganos, a razao
predominante foi a questdo da ética em relagdo aos animais. Muitos entrevistados
comentaram que, depois de assistir a documentarios que mostram a violéncia da
industria com os animais, decidiram ndo mais compactuar com a exploragao deles.

O motivo sobre a preocupacdo com o meio ambiente foi considerado por
todos os participantes, pois consideram o impacto ambiental que a produgao de
produtos de origem animal € insustentavel para o planeta, porém, apesar de muito
importante, eles ressaltam que se trata de um motivo secundario. Além disso, a
saude também aparece como um dos fatores da mudancga para o estilo de vida

vegano.

4.1.3 Significado Pessoal

Quando abordada a questdo do significado pessoal para cada entrevistado
consumir produtos veganos, ocorreram dois tipos diferentes de significados: um com
motivagbes externas e outro com motivagdes internas (individuais). O primeiro
envolve compaixao com os outros seres e com o planeta. Eles acreditam que nao
estdo contribuindo para a crueldade animal na industria e que defendem os direitos
dos animais em terem uma vida digna assim como os humanos. Além disso, eles
acreditam que estao agindo de forma correta e positiva para os animais, para o meio
ambiente e para o mundo e que essa atitude beneficiara a todos uma vez que creem

que seja a forma mais sustentavel de se viver.
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Um significado ligado a questao politica também foi abordado. Eles acreditam
que podem se posicionar politicamente diante do mercado mostrando que s&o contra

a exploracao animal e pressiona-lo para que mude.

Principalmente essa certeza de que a gente nao ta contribuindo pra uma
crueldade horrivel da industria [...] e também saber que, pra mim, comprar é
uma questdo muito politica. Cada compra que a gente faz [...] a gente ta
reforcando uma posigéo politica. Entdo se eu t6 comprando uma coisa que
€ organica, que é local e tudo mais, eu t6 ajudando a aumentar o consumo
daquele produto [...] agora se eu to comprando de uma multinacional que
faz coisas horriveis com os animais, eu t6 dizendo que eu concordo com
eles (Entrevistada 3).

Ainda, foi identificado um significado mais individual, no qual os participantes
afirmaram que se sentem moralmente melhor e orgulhosos com eles mesmos ao
serem veganos, e que também se sentem com uma consciéncia melhor tanto em
relacdo a preservar a vida dos animais e nao fazé-los sofrer quanto em relagao a

sustentabilidade, pois acreditam que estao fazendo a coisa certa.

4.1.4 Mercado

Em relagdo a opgdes existentes no mercado atual, os veganos entrevistados,
principalmente os que estdo ha bastante tempo no veganismo, consideram que nos
ultimos anos houve um aumento da oferta de produto disponiveis para esse publico,
nao sé no ambito alimenticio, como também na oferta de produtos cosméticos, de
higiene e de acessoérios como bolsas e de calgados.

Apesar de ver uma melhoria na oferta, os entrevistados afirmam que o
mercado ainda é limitado com alguns tipos de produtos e sentem falta de mais
variedade, principalmente cosméticos, produtos de higiene e vestuario, sendo esse
ultimo o mais citado. Nos casos em que preferem comprar em lojas fisicas, como é o
caso de vestuario, os entrevistados comentam que inclusive pagariam a mais para
ter essa opgao de compra, pois ficam chateados quando, por necessidade, tém que
comprar produtos que nao estejam alinhados com o seu estilo de vida.

Além disso, mesmo a internet facilitando bastante o acesso aos produtos, por

meio das lojas e-commerce, ainda ha casos em que os consumidores veganos nao
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se sentem representados. Um exemplo é a compra de equipamentos eletrénicos,
setor que um entrevistado afirma nao ter opcdo de empresas com compromisso
sustentavel de reciclar seus equipamentos.

Quando questionados especificamente sobre suas percepgdes em relagcao
aos produtos veganos disponiveis no mercado atual, foram citadas diversas

caracteristicas, conforme Figura 3.

Figura 3 — Caracteristicas associadas ao produto vegano
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Fonte: Elaborada pela autora.

A caracteristica mais citada de um produto vegano foi ele ser caro. A maioria
entende que o produto ser caro é devido a demanda ser menor, pois 0 publico
vegano é ainda pequeno e ndo ha muitos produtos produzidos em grandes volumes
para o preco do consumidor final ser menor. Contudo, explicam que, na questao da
alimentacdo, os produtos que sao caros sdo os industrializados, que sao os
substitutos vegetais dos produtos tradicionais como carne, ovos, leites e derivados.
Os entrevistados ddo como exemplo a linguiga vegetal, o queijo vegetal, o iogurte
vegetal e o leite vegetal.

Geralmente os altos pregos causam indignagao e aborrecimento, pois os
entrevistados entendem que o mercado acaba se aproveitando do crescimento do
veganismo e passam a cobrar acima do que consideram aceitavel pelos produtos

destinados ao publico vegano. Nesse sentido, alegam que isso acaba sendo uma
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barreira para que as pessoas ndo veganas conhegam um produto vegano, pois
muitas vezes seu preco € muito superior ao de um produto equivalente ndo vegano.
Em outro sentido, os entrevistados aceitam que certos produtos sejam mais
caros por possuir um valor agregado, ndo tendo somente a preocupacdo em nao
utilizar ingredientes animais, mas também atencdo com questdes de ética, cuidado

com o meio ambiente, autenticidade, exclusividade e responsabilidade social.

Existe um mercado que é mais artesanal que sdo das pessoas veganas que
tdo fazendo aquilo com esse mesmo pensamento amoroso, ético e
sustentavel, enfim, compassivo, produtos que sdo muito legais, produtos
auténticos, artesanais que fogem um pouco daquela coisa de linha de
producédo de massa, massificacdo (Entrevistada 4).

[...] mas acho que tem empresas que sdo muito preocupadas com a questao
que dai ndo envolve s6é questdao com os animais, € sim com outras pessoas,
remunerar bem os seus funcionarios, coisas assim, algumas empresas que
vendem produtos veganos [...] tm uma responsabilidade social maior
(Entrevistado 5).

Em relagdo as perguntas feitas com base na Teoria do Incidente critico, os
participantes relataram diversas experiéncias boas e ruins relacionadas aos produtos
e servigcos veganos disponiveis no mercado. Houve uma experiéncia ruim em
comum com varios entrevistados que foi a compra de um determinado queijo vegano
industrializado. Os motivos justificados foram pelo produto ser caro, com gosto ruim
e os ingredientes ndo serem bons nem saudaveis. A grande decepgéo, segundo
uma participante, foi pelo fato de que parar de consumir queijo foi uma das coisas
mais dificeis do veganismo e isso gerou a expectativa de achar um queijo vegano

similar ao tradicional de vaca.

Acho que aquele queijo da marca X. E carinho, quase 30 reais, e nao foi. O
gosto é horrivel. Nao deu pra usar em nada, eu tentei, ficou la na geladeira.
Aquele nao compro mais [...] foi a (experiéncia) mais marcante porque eu
acho que é uma das coisas mais dificeis do veganismo (parar de consumir
queijo) (Entrevistada 2).

[...] ndo foi barato sabe? E ai olhando os ingredientes eu também nao curti
muito. [...] eu li aquilo ali e era amido isolado, amido disso, amido daquilo
mais um negocinho pra dar cor... Ba, me deu uma sensacgéao tdo estranha,
tipo, to comendo um monte de amido com um negdcio pra deixar colorido.
Entéo eu prefiro comer outra coisa sabe? (Entrevistada 3).
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Outra experiéncia ruim marcante para um dos entrevistados foi em relagéo ao
comportamento de determinada empresa, que, mesmo oferecendo produtos
veganos bons, nao voltaria a comprar, pois ela demonstrou que nao esta de acordo

com os valores do veganismo, apenas vende visando o lucro.

[...] a empresa ta fazendo aquilo ali por qué? Porque veganismo t4 na moda
e da& dinheiro ou o dono realmente se mobiliza pela causa? Esse
empreendedor, 0 que ele pensa sobre veganismo? Tem gente que olha e é
business, negdcio, vai colocar um produto alternativo [...] vi que o
proprietario nao tinha o compromisso com a causa ai eu fiquei arrependido
de ter comprado apesar de serem produtos bons, eu fiquei com esse pesar
de que nao deveria ter dado dinheiro pra essa pessoa (Entrevistado 10).

Ja as experiéncias boas foram com produtos que, apesar de nao serem
baratos, eram de alta durabilidade, qualidade e, ainda, feitos de materiais reciclados.
Ocorreram, ainda, experiéncias onde o processo de producado e responsabilidade
social da marca fizeram parte da satisfacdo dos consumidores, como uma empresa
citada em uma das entrevistas que destinava parte dos lucros para uma instituicao
que reabilita criancas na sociedade. Outra questao levantada foi experiéncia positiva
com marcas pequenas e artesanais, como exemplo marcas de roupas costuradas a
mao, nao so6 pelos produtos serem de qualidade e serem bonitos, mas também pela
forma de contato com o cliente, enviando uma carta escrita a mdo agradecendo pela
compra.

Portanto, as melhores ou piores experiéncias com produtos veganos nao
estao relacionadas apenas ao prego nem com o produto em si, mas também a visao
ética da empresa, a responsabilidade socioambiental e ao bom relacionamento com

o cliente.

4.1.5 Consumo

Conforme as entrevistas, os habitos de consumo de todos os entrevistados
mudaram bastante ao se tornarem veganos. Eles descreveram que prestam mais
atengdo em seu consumo, alegando que se tornaram mais conscientes, criticos e
exigentes depois dessa mudanga. Alguns dos entrevistados utilizaram o termo

‘consumo ativista” como definicdo, pois acreditam que, por meio do seu consumo,
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incentivando ou boicotando produtos, podem se posicionar politicamente diante do

mercado, podendo fazer com que se modifique.

Entao assim, o meu consumo € um consumo ativista. Eu percebi que a
melhor maneira da gente mudar as coisas é através ou do consumo, tu
incentiva o consumo, ou tu boicota. [...] Antes eu comprava meio que sem
consciéncia. [...] Se muda a maneira como vocé consome. Sé que, quando
eu descubro um produto, que € vegano, que a marca ou a loja foi
transparente comigo sobre o processo, eu fidelizo, fico fiel aquela marca,
aquela loja (Entrevistado 11).

A maioria dos entrevistados afirma que suas decisdes de compra ndo sio por
impulso e que s6 pensa em comprar quando realmente necessita de determinado
produto naquele momento. Além disso, apenas efetivam a compra de um produto
novo depois da leitura dos rétulos dos produtos, depois de pesquisas na internet em
sites veganos e em grupos nas redes sociais, depois de perguntar no proprio
estabelecimento para os vendedores e/ou depois de receberem indicagdes de outra
pessoa com o mesmo estilo de vida. Isso demonstra um alto grau de envolvimento
na tomada de decisdo, com excecdo de uma entrevistada, que afirma que ainda
compra por impulso quando recebe indicagdo de um produto vegano novo no
mercado.

Outro comportamento levantado é que, caso a pessoa esteja com duvida
sobre o produto ser realmente vegano, ela deixa de comprar para pesquisar e ter
realmente certeza. Ainda, estdo sempre em busca de produtos com um processo
mais consciente de producgao e sustentaveis.

Depois da pesquisa pelos produtos, os entrevistados analisam dentre suas
opgdes, que geralmente ndo sdo muitas, e definem qual opcéo € a melhor segundo
os critérios de cada um. Para analisar alguns desses critérios, com intencéo de
verificar caracteristicas relacionadas ao consumo voltado a sustentabilidade, foram
realizadas sete perguntas. A intencao foi identificar qual a percepcédo de cada um
sobre o produto ser local, ser natural, possuir refil, ser organico, sobre o impacto ao
produzi-lo, sobre sua embalagem e sobre os selos e certificagdes, além de entender
qual a relevancia dessas caracteristicas no momento da compra. Ainda, foi abordada

a questao sobre as caracteristicas determinantes que o produto precisa ter para o
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entrevistado comprar e, por fim, a relagdo do consumo dos individuos com o0 meio

ambiente.

4.1.5.1 Caracteristicas dos produtos

No quesito produto local, a maioria declarou que opta por esses produtos
tanto devido a valorizagdo da economia local quanto por considerarem a qualidade
superior, por muitas vezes ja conhecer quem produz e ser melhor para o meio
ambiente, ja que utiliza menos recursos, como a economia do trajeto do transporte
do produto. Entretanto, foi levantada a questdo de ndo haver tantas opgdes de
produtos veganos e locais, ,e por isso, ndo ser possivel o consumo de muitos
desses produtos.

Em relagdo aos produtos naturais, considerou-se aqueles com poucos
ingredientes, sem ingredientes sintéticos, menos processados e industrializados. Os
veganos entrevistados preferem esse tipo de produto por ndo ter conservantes,
quimica, ser mais ecoldgico e ser melhor para saude. Entretanto, nem todos acham
que seja uma caracteristica fundamental, pois, para alguns, um produto ndo ser
natural ndo seria um impeditivo para compra-lo.

Quanto ao produto possuir refil, os participantes majoritariamente se
mostraram interessados nessa questdo, porém, por desconhecimento ou falta de
opg¢des, ndo encontram produtos a venda com essa caracteristica. Eles afirmaram
que, se tivessem oportunidade de comprar, eles comprariam por ser uma questao
mais sustentavel, com menos geragao de lixo.

No quesito do produto ser organico, péde-se perceber dois pontos diferentes
no grupo entrevistado: metade da preferéncia para os organicos e a outra metade
apenas consome se a diferenca de pregco em relagdo ao produto ndo organico néao
for muito alta. Porém, todos reconheceram a importancia dos produtos organicos. Os
motivos pela preferéncia desse tipo de produto sdo muito ligadas a questéo
ambiental. Os entrevistados justificaram que, além de prejudicar as pessoas que
plantam e consomem, os agrotoxicos poluem o solo, prejudicam os animais e 0s

insetos, provocando um impacto negativo no meio ambiente.
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Outro ponto abordado foi a preocupagéao com o impacto ambiental ao produzir
o produto que os entrevistados consomem. Apesar de todos alegarem que possuem
interesse em escolhas que ndo causem um impacto prejudicial ao meio ambiente,
nem todos pesquisam sobre a cadeia produtiva do produto antes de comprar ou
pensam nisso no momento da compra. Nesses casos, um dos entrevistados afirma ir
por intuicdo e escolher o que acredita ser menos prejudicial; outro pensa que, por ja
nao consumir carne, ja esta diminuindo o impacto ambiental.

Contudo, a maioria afirmou que pensa e pesquisa sobre o impacto ambiental
antes de comprar determinado produto. Alguns entrevistados, além de analisar a
cadeia produtiva do produto, pesquisam também se ha algum impacto social
negativo, como o trabalho escravo. Além disso, foi levantado que é dificil calcular ou
ter o real conhecimento do impacto daquilo que estdo consumindo, pois ndo ha
informagdes claras das empresas quanto a isso, e que gostariam que houvesse mais

transparéncia por parte das organizagoes.

Desde muito antes de ser vegana eu ja pensava nisso. Se vem de area de
reflorestamento, se ndo usa nada que va piorar a situagdo ambiental, acho
que tudo de cadeia produtiva né. [...] quando eu virei vegana eu descobri
que essas marcas que vendem varios produtos que ndo sao veganos ainda
tavam envolvidas com trabalho escravo. Eu sempre me preocupei com isso.
Entdo tudo que tem impacto em pessoas, em meio ambiente, nos animais,
acabou virando uma coisa s6 pra nés né (Entrevistada 3).

E uma das coisas que eu mais penso, mas as vezes é um pouco dificil de
acompanhar. Tu nido pode ter total certeza de como é todo o processo de
uma empresa que nao é tao transparente assim [...] mas eu acho que o que
mais importa & justamente mostrar a transparéncia pras pessoas e mostrar
como o processo funciona. Entdo se uma marca diz que tem um super
processo, mas nao bota as cartas na mesa é um pouco dificil de comprar
(Entrevistado 7).

Em relacdo as embalagens dos produtos, as pessoas entrevistadas afirmaram
pensar na questdo da embalagem ser reciclavel ou do produto ter menos
embalagem. Por outro lado, alguns entrevistados argumentaram que acabam
consumindo muito mais embalagem do que realmente gostariam devido ao mercado
disponibilizar produtos com muita embalagem e ndo estarem preparados para os
consumidores levarem sua propria embalagem no local de compra. Além disso, para

alguns entrevistados, se o produto ndo for com menos embalagem ou que ela seja
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reciclavel, isso nao sera um impeditivo no momento de compra, mas que agregaria
valor ao produto.

No que diz respeito aos selos, eles sdo considerados importantes para os
entrevistados, pois dao certa credibilidade, seguranga e facilidade no momento de

compra para os consumidores entrevistados.

[...] (@ empresa) tem que passar por todo um processo, tu primeiro ganha o
selo e depois tu tem que se manter um temp&o seguindo os processos, eu
sinto que se uma empresa consegue o selo elas ativamente se esforgaram
pra chegar naquele ponto sabe? Entdo eu acho legal, € uma boa mostra de
que a empresa ta realmente se importando com o que ela faz, tentando se
comprometer de verdade (Entrevistado 7).

Contudo, foram citados alguns contrapontos, em relagcdo a ndo priorizarem o
selo na compra de produtos locais € mais artesanais ,pelo fato de conhecerem a
pessoa que produz e por ser mais caro e inviavel para ela obter essas certificacdes.
Ainda afirmam nao confiar apenas pelo produto possuir selo. Segundo elas, a
certificacao € um indicativo, mas para realizar a compra irdo atras de informacdes
que reforcem isso.

Para finalizar, de forma sucinta, foi proposto que os entrevistados indicassem
caracteristicas que eles consideram determinantes para a compra e consumo. As
mais comentadas pelos participantes foram relacionadas a ética e ao fato de que os
valores e filosofia da empresa condizem com os deles. Outra questdo bastante
citada como determinante para compra é em relagdo ao produto ser sustentavel por

sua cadeia produtiva, por ser local, organico e reciclavel.

Se eu sentir que a marca assumiu um compromisso com valores que me
sdo caros eu fago questao e fago propaganda inclusive. [...] compaixao com
0s animais, preocupagao com o0 meio ambiente, consumo consciente, ba
quando eu me deparo com uma marca que tem esses valores, eu viro fa na
hora. [...] Isso é determinante pra mim também, a empresa ta fazendo aquilo
ali por qué? Por que veganismo t4 na moda e da dinheiro ou o dono
realmente se mobiliza pela causa? (Entrevistado 11).

Mais determinante é analisar a marca. A marca € um dos principais, € saber
qual é a procedéncia daquilo em fungdo da exploragdo. Se ela ta
oferecendo um produto vegano, qual é o grau de consciéncia dessa marca,
qual é o contexto que ela se insere em relagdo as outras marcas, entao
acho que é isso (Entrevistado 12).



46

Pbde-se perceber que, além de o produto ser sustentavel, os valores e o
compromisso da empresa sdo muito importantes para os consumidores veganos.
Analisando as entrevistas como um todo, foi elaborado um resumo com os principais

resultados levantados conforme quadro abaixo.

Quadro 4 - Principais Levantamentos

Tépico Principais Levantamentos
- Etica em relagdo aos animais (principal);
Razoes e ~ . .
. Preocupagao com o meio ambiente;
motivagdes . .
Ser mais saudavel.
Compaixao com os animais;
Lo Ser vegano beneficia todos os seres e o planeta;
Significado . . . . .
E uma maneira de viver mais correta;
Pessoal

Se sentem moralmente melhores e orgulhosos de si mesmos;
Estao se posicionando mostrando para o mercado que s&o contra a exploragéo.

Fazem muitas pesquisas antes da compra;
Consumo Compra nao é por impulso, é racional, compram quando realmente precisam;
Consumo consciente e ativista (se posicionam politicamente).

Em geral, os entrevistados tém preferéncia a produtos locais, naturais, organicos,
com menos embalagem e embalagens reciclaveis, mas para muitos isso ndo seria
um impeditivo de compra;

Produto Os participantes analisam se ha algum impacto social negativo além do ambiental;
Selos e certificagbes dao credibilidade ao produto;

Valores da empresa e produto sustentavel (por sua cadeia produtiva, ser local,
organico e reciclavel) sdo determinantes no momento da compra.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS QUANTITATIVOS

Nesta segunda parte da anadlise de resultados, serdo apresentados os
resultados obtidos na analise conjunta. Desse modo, esta parte foi dividida da
seguinte forma: perfil dos respondentes, resultado geral e resultados segmentados

por cada dieta.

4.2.1 Perfil dos Respondentes

Os 11 cartdbes foram aplicados em 45 pessoas, sendo 15 onivoras, 15
vegetarianas e 15 veganas. Para tracar o perfil dos respondentes, foram coletados

dados como idade, renda familiar e sexo.
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Na amostra conforme Tabela 4, a faixa etaria dos respondentes ficou dividida
entre os que possuem até 22 anos e os acima de 22 anos, e, com relagao a renda
familiar, entre os que declararam ter renda mensal até 9 mil reais e os que tém
acima de 9 mil reais mensais. Essas segmentag¢des foram realizadas de maneira
que a amostra ficasse dividida em dois grupos com aproximadamente o mesmo
numero de pessoas a fim de facilitar a comparacao.

Em relacdo a faixa etaria e ao sexo dos participantes, apesar de haver um
numero um pouco maior de pessoas até 22 anos e o numero de mulheres ser

superior ao dos homens, ndo houve diferengas significativas de proporgoes.

Tabela 4 - Perfil dos participantes

Idade Renda Género
Acima de

Tipo de dieta Até 22 anos Maisde  AtéRS RS

escolhida (incluindo) 22 anos  9.000,00 9.001,00 Feminino Masculino Total
Veganos 7 8 8 7 9 6 15
Vegetarianos 10 5 3 11 9 6 15
Onivoros 9 6 11 3 8 i/ 15
Total 26 19 22 21 26 19 45

Fonte: Elaborada pela autora.

Tratando-se da renda familiar mensal, foi possivel observar que o numero de
pessoas vegetarianas com renda mensal acima de R$ 9 mil é bem superior aos
vegetarianos que declararam possuir renda até R$ 9 mil mensais. O contrario ocorre
com os onivoros, cuja maioria declarou possuir renda até R$ 9 mil mensais (Figura
4). Ja os veganos participantes da pesquisa ficaram com a renda equilibrada entre

os dois parametros.
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Figura 4 - Renda familiar mensal
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Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.2 Resultado Geral

A partir dos dados coletados, foi possivel estimar as utilidades para cada

resposta registrada com base na ordem dos cartdes dos respondentes. A Tabela 5

abaixo apresenta a sintese dos resultados gerais da pesquisa por meio do software

SPSS. Esses resultados dizem respeito a média de todos os 45 participantes da

pesquisa.
Tabela 5 - Resultado Geral
Fatores Crengas For¢a da crenca Erro Padrio Importincia estimada
Carne ainda ¢ um parte importante da
. minha dieta -0,363 0,103
Cognitivos - - 22,03%
Faz bem para minha satde ter uma
dieta vegana/vegetariana 0,363 0,103
Sou comedor de carne -0,718 0,102
. | Estou reduzindo o consumo de carne 0
Comportamentais eriellii 0317 0.110 25,84%
Sou fa de vegetais 0,401 0,102
Quando quero juntar os amigos, fago
. um churrasco 0,066 0,077
Sociais - - - 10,17%
Meus amigos mais descolados sao
vegetarianos/veganos -0,066 0,077
Nédo me importo se 0s animais sao
mortos para servirem de alimento -1,498 0,110
Ambientais e E um exagero culpar a criagio de 41.96%
Humanitarios animais pelo desequilibrio do planeta -0,118 0,102 e
Se todos fossem vegetarianos,
ninguém passaria fome no mundo 1,616 0,102
Constante 5,180 0,091

Fonte: Elaborada pela autora.
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E possivel observar, com base nos resultados das utilidades (aqui
considerado como “forgas das crencas”), que o resultado com a maior amplitude
entre os niveis (aqui considerado como “crengas”) caracteriza o atributo (aqui
considerado como “fator”) de maior importancia para o consumidor (HAIR et al.,
2006). Desse modo, foi possivel chegar nos resultados dos valores da importancia

de cada fator mostrados no Figura 5.

Figura 5 - Importancia dos fatores

Importancia dos fatores

Cognitivos

Ambientais e

Comportamentais

Sociais

Fonte: Elaborado pela autora.

O resultado geral da pesquisa mostra os fatores ambientais e humanitarios
como 0s mais importantes na escolha dos participantes, com a importancia de
41,96%. Em segundo lugar, os fatores comportamentais ficaram com a importancia
estimada em 25,8%. Apds, os fatores cognitivos com 22% de importancia e, por
ultimo, aparecem os fatores sociais, com a importancia estimada de 10,2%.

Pode-se perceber, portanto, que, para os participantes do estudo, os fatores
relacionados as questdes ambientais e humanitarias sdo os mais considerados no
processo de tomada de decisdo, ficando com uma importancia bastante superior aos
demais fatores. Isso porque a maior amplitude entre as crencgas foi avaliada nesse
fator, onde a forga da crenca (utilidade) "Ndo me importo se os animais sdo mortos

para servirem de alimento" representou -1,498, a menor entre as crengas; a for¢a da
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crenca "E um exagero culpar a criacdo de animais pelo desequilibrio do planeta" foi
de - 0,118, e a forgca da crenga "Se todos fossem vegetarianos, ninguém passaria
fome no mundo" ficou com 1,616, a maior entre todas as crengas.

Por outro lado, os resultados mostraram que os fatores sociais sdo os menos
considerados para os respondentes, ja que a forga da crenga (utilidade) "Quando
quero juntar os amigos, fago um churrasco" ficou com 0,066; e a forga da crenga
"Meus amigos mais descolados sdo vegetarianos/veganos" ficou com com -0,066
representando as menores forgas e menores amplitudes da amostra. Tratando-se
dos fatores comportamentais, a crenca "Sou comedor de carne" ficou com a
aderéncia de -0,718, segundo maior resultado negativo. A crenga "Estou reduzindo o
consumo de carne vermelha" ficou com 0,317, e a crenga "Sou fa de vegetais" ficou
com 0,401. Ja os fatores cognitivos ficaram na terceira posicado de importancia,
tendo como resultado a crenca "Carne ainda é um parte importante da minha dieta"
com -0,363, e a crenga "Faz bem para minha saude ter uma dieta vegetariana" com
0,363.

4.2.3 Resultados de cada dieta
A fim de comparar e verificar as diferencgas das escolhas alimentares de cada

grupo, os resultados foram divididos entre onivoros, vegetarianos e veganos,

conforme tabela abaixo.
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Tabela 6 - Resultados por dieta

Fatores Crencas Onivoros Vegetarianos Veganos
Cz:_lrne alpda ¢ um parte importante da 0.83 117 075
minha dieta

Cognitivos ng bem para minha Asailde ter uma 0,83 1,17 0,75
dieta vegana/vegetariana
Importancia 24% 24% 18%
Sou comedor de carne 0,38 -1,39 -1,15
Estou reduzindo o consumo de carne 0.07 0.30 0.58

Comportamentais vermelho
Sou fa de vegetais -0,46 1,10 0,57
Importancia 25% 29% 23%
Quando quero juntar os amigos, fago 0,49 0,07 022
um churrasco

Sociais Meus amigos mais descolados sdo 0,49 0,07 022
vegetarianos/veganos
Importancia 14% 6% 10%
Nio me importo se 0s animais s3o 0,59 1,68 222
mortos para servirem de alimentos
. . E um exagero culpar a criagio de ; _
Amb'e“tf"f ¢ animais pelo desequilibrio do planeta 0,04 0.3 B0t
Humantarios Sefodos & - ~
e todos fossem vegetarianos ndo 0,63 2,01 221
haveria fome no mundo
Importancia 38% 40% 48%

Fonte: Elaborada pela autora.

Nos fatores cognitivos, os onivoros apresentaram o resultado de 0,83 de forga
a crenca "Carne ainda € um parte importante da minha dieta", enquanto os
vegetarianos e veganos obtiveram o resultado de sinal oposto, com -1,17 e -0,75
respectivamente. Na crenca "Faz bem para minha saude ter uma dieta
vegana/vegetariana", os onivoros ficaram com forga de -0,83, vegetarianos com 1,17
e veganos com 0,75. Assim, as importancias apresentadas para os fatores
cognitivos foram de 24% para onivoros e vegetarianos e 18% para os veganos,

ficando em penultimo lugar entre as importancias dos fatores.
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Figura 6 - Grafico dos resultados dos Fatores Cognitivos

Fatores Cognitivos

Onivoros == Vegetarianos Veganos

Carne ainda é um parte importante da Faz bem para minha saude ter uma
minha dieta dieta vegana/vegetariana

Fonte: Elaborada pela autora.

Os fatores comportamentais representam a segunda maior importancia entre
0s quatro fatores para os onivoros (25%), vegetarianos (29%) e veganos (23%). A
crenca "Sou comedor de carne" resultou a forca de 0,38 aos onivoros, -1,39 aos
vegetarianos e -1,15 aos veganos. Na frase "Estou reduzindo o consumo de carne"
0s onivoros apresentaram o resultado de 0,07 e os vegetarianos e veganos, 0,30 e
0,58 respectivamente. Na terceira frase "Sou f& de vegetais", os resultados foram

que os onivoros obtiveram -0,46 de forga; os vegetarianos, 1,10 e veganos, 0,57.

Figura 7 - Grafico dos resultados dos Fatores Comportamentais

Fatores Comportamentais

== QOnivoros == Vegetarianos Veganos
2,50
1,50
0,50
-0,50
-1,50
-2,50
Sou comedor de carne Estou reduzindo o Sou fa de vegetais
consumo de carne
vermelho

Fonte: Elaborada pela autora.



53

As forgas das crengas em fatores sociais apresentaram uma baixa dispersao
nos resultados, mostrando uma menor relevancia desse fator para os trés grupos.
Na crengca "Quando quero juntar os amigos, fago um churrasco", os onivoros
apresentaram um resultado de 0,49 de forga, enquanto os vegetarianos, -0,07 e
veganos, -0,22. Os resultados da crenga "Meus amigos mais descolados sdo
vegetarianos/veganos" foram -0,49 de forga para os onivoros, 0,07 para os
vegetarianos e 0,22 para os veganos.

Nos fatores sociais, 0os onivoros apresentaram importancia de 14%; os
vegetarianos, 6% e os veganos, 10%. Com isso, esses fatores representam as

menores importancias dentre os quatro fatores.

Figura 8 - Grafico dos resultados dos Fatores Sociais

Fatores Sociais

Onivoros Vegetarianos Veganos
2,50

0,50

-0,50

-2,50
Quando quero juntar os amigos, fago Meus amigos mais descolados sao
um churrasco vegetarianos/veganos

Fonte: Elaborada pela autora.

Diferentemente do que ocorreu nos graficos anteriores, os vetores do grafico
dos fatores ambientais e humanitarios indicaram tendéncias similares de
comportamento entre onivoros, vegetarianos e veganos com pequena diferenga de
magnitude. Na frase "Ndo me importo se 0s animais sdo mortos para servirem de
alimentos", a forga apresentada para os onivoros foi -0,59, para os vegetarianos foi
de -1,68 e para os veganos, -2,22. A crenca "E um exagero culpar a criacdo de
animais pelo desequilibrio do planeta" apresentou resultados de for¢a de -0,04, -0,33
e 0,01 para os onivoros, vegetarianos e veganos respectivamente. Por ultimo, na

crenga "Se todos fossem vegetarianos ndo haveria fome no mundo", os onivoros
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tiveram o resultado de 0,63 de importancia, os vegetarianos ficaram com 2,01 e os
veganos com 2,21.

Esse ultimo fator foi o que apresentou maior relevancia dentre os demais,
ficando com a importancia de 36% para onivoros, 40% para os vegetarianos e 48%

para 0s veganos.

Figura 9 - Grafico dos resultados dos Fatores Ambientais e Humanitarios

Fatores Ambientais e Humanitarios

Onivoros Vegetarianos Veganos
2,50
1,50
0,50
-0,50
1,50
-2,50 )
Ndo me importo se os E um exagero culpar a Se todos fossem
animais sao mortos para criagao de animais pelo  vegetarianos nao haveria
servirem de alimentos desequilibrio do planeta fome no mundo

Fonte: Elaborada pela autora.

Foi possivel observar que, para os trés grupos, a ordem de importancia dos
fatores foi a mesma: ambientais e humanitarios, comportamentais, cognitivos e
sociais. Para cada crenga, houve um padrao para o qual, quando os vegetarianos e
veganos apresentavam forga positiva, os onivoros ficavam com forga negativa e
vice-versa, sempre com as retas no grafico em diregdo ao sentido oposto (crescente
ou decrescente). A exceg¢ao ocorreu justamente nos fatores ambientais, em que as
forcas se mantiveram no mesmo sentido. Supde-se, com base nesses resultados,
que as pessoas em geral demonstraram possuir uma maior preocupagdo com
fatores ambientais e dar menor relevancia a fatores sociais, ficando os fatores

comportamentais e cognitivos como intermediarios.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O principal objetivo deste trabalho foi analisar de que maneira a preocupagao
ambiental influencia o processo de compra do consumidor vegano de Porto Alegre.
Desse modo, na etapa exploratdria, foi possivel fazer um levantamento dos
significados pessoais, fatores considerados e determinantes no momento da compra
e condicdes nas quais a preocupacdo com o meio ambiente afeta o processo de
compra do consumidor vegano, objetivos especificos desta pesquisa. Na etapa
quantitativa, foi possivel identificar a importancia que os veganos dao para a questao
ambiental em relagdo a fatores cognitivos, comportamentais e sociais, sendo
possivel complementar os resultados qualitativos obtidos.

De acordo com os resultados qualitativos, pdde-se perceber trés tipos
diferentes de significado pessoal que os produtos representam para o consumidor
vegano: individual, altruistico e politico. O primeiro se refere a maneira com que 0s
veganos se sentem em relagdo a eles mesmos, considerando que o consumo de
produtos veganos faz com que eles se sintam moralmente melhores, pois consumir
dessa forma € a maneira mais correta de se viver, segundo eles. Ja o significado
altruistico se refere a compaixdo com o0s animais em nao utiliza-los como
ingredientes e ao fato de que consumindo dessa forma ha beneficio para todos os
seres e para o planeta, pois € uma maneira mais sustentavel de consumo. O ultimo
significado observado foi uma questdo politica, onde o termo “consumo ativista”
apareceu, pois o0s entrevistados acreditam que, por meio do seu consumo,
incentivando ou boicotando produtos, podem se posicionar politicamente diante do
mercado, mostrando que séo contra a exploracao animal e podendo fazer com que o
mercado se modifique.

Tendo em vista que os significados identificados estdo relacionados a
sentimentos de autoexpressdo e compaixao como sentir-se bem em comprar de
forma consciente, pode-se supor que o consumidor vegano busca a satisfacao de
necessidades hedodnicas (CHURCHILL; PETER, 2012).

Ainda que a motivacédo principal de se tornarem veganos tenha sido pela
compaixao aos animais, a preocupag¢ao com o meio ambiente também foi uma das

razdes por terem optado por esse estilo de vida. Os resultados qualitativos mostram
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que a tomada de decisdo do consumidor vegano € cognitiva e ndo € por impulso, ou
seja, € um sujeito que apenas compra quando realmente necessita de determinado
produto e, ainda, quando identifica a necessidade, possui um alto envolvimento no
processo de compra, pois ele pesquisa e avalia diversas alternativas disponiveis
antes da compra. Assim, conforme Solomon (2016) Churchill e Peter (2012) definem,
esses consumidores possuem a tomada de decisao cognitiva e extensiva.

Além disso, os consumidores veganos se mostraram bastante criticos e
exigentes e estdo sempre em busca de produtos com um processo mais sustentavel.
Eles reconhecem a importancia dos produtos organicos, tém preferéncia pelos
produtos locais, naturais e que possuam menos embalagens ou embalagens
reciclaveis e afirmaram que os selos e certificacbes dao credibilidade ao produto.
Entretanto, vale ressaltar que, apesar de reconhecerem a importancia e darem
preferéncia a esses fatores, caso um produto ndo tenha todas essas caracteristicas,
iIsso nem sempre sera um impeditivo de compra para esses consumidores, ja que 0s
precos também sao avaliados e também nao ha diversas opcbdes de produtos
veganos no mercado.

Foi possivel identificar que, apesar de considerarem a sustentabilidade do
produto como um fator determinante, os consumidores acham dificil mensurar o real
impacto ambiental que um produto gera e que seria importante se as empresas
fossem mais transparentes em relagdo a isso. Além dos valores ambientais, os
valores éticos e sociais da empresa também foram apontados como fatores
determinantes no momento da compra, ja que esse publico se preocupa também
com o impacto social gerado, como, por exemplo, se a empresa adota projetos
sociais ou se utiliza trabalho escravo.

Corroborando com os resultados qualitativos, os dados obtidos na pesquisa
quantitativa mostram que os fatores ambientais sdo considerados os mais relevantes
para os veganos, com 48% de importancia em relagao as atitudes que eles praticam,
ficando superior a fatores cognitivos (18%), comportamentais (23%) e sociais (10%).
Contudo, esse resultado n&do foi uma particularidade dos veganos, pois 0s
vegetarianos e onivoros também apresentaram maior importancia nas questdes
ambientais: 40% e 38% respectivamente. Desse modo, com base nos dados

encontrados, supde-se que nao apenas 0 consumidor vegano, mas o consumidor
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em geral, consideram fatores ambientais nas suas atitudes, podendo se estender as
tomadas de decisdo de compra. Pesquisadores presumem que pessoas com altos
niveis de preocupag¢ao ambiental sdo mais propensas a exibir comportamentos de
consumo ambientalmente conscientes (ZABKAR; HOSTA, 2013; CZAP N.; CZAP H.,
2010).

O publico vegano demonstrou acreditar que pode fazer diferenga por meio de
seu comportamento de compra, comprando ou boicotando produtos, e que sao
conscientes de que a maneira vegana de consumir se mostra mais sustentavel para
o planeta. Nota-se que esses consumidores estdo atentos as posturas que as
empresas adotam, quais insumos s&o utilizados e que modo de produgao utilizam.
Essas caracteristicas agregam valor aos produtos, fazendo com que os
consumidores até mesmo aceitem pagar mais caro por um item. As empresas,
portanto, precisam estar atentas a fatores relacionados a valores éticos e ambientais

como fontes de diferenciacdo e competitividade se desejarem atingir esse publico.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES

A limitacdo da pesquisa ocorreu em relagdo ao tamanho da amostra e ao tipo
de amostragem utilizada. A amostragem nao probabilistica por conveniéncia nao
apresenta um resultado que possa ser expandido para toda populagcéo de veganos
de Porto Alegre. Em pesquisas futuras seria interessante obter um perfil mais
representativo para verificar a relagdo entre o consumidor vegano e consumo
sustentavel.

Além disso, seria interessante analisar e aprofundar a comparacdo entre
onivoros, vegetarianos e veganos. Isso permitiria verificar com mais detalhes até que
ponto os fatores ambientais sdo realmente importantes para cada grupo e impactam
nas decisdes de consumo.

Por fim, espera-se que o presente trabalho possa contribuir de alguma forma
para futuras pesquisas e que também seja relevante para as organizagbes que
almejam ofertar para o publico vegano, a fim de que consigam responder as

exigéncias desses consumidores.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. Qual foi seu primeiro contato com o veganismo?

2. Quais foram as razées em vocé adquirir um estilo de vida vegano? Qual a
principal delas?

O que mudou na sua vida apés essa decisao?

Na sua opinido, quais sao os pontos positivos em ser vegano?

Quais os pontos negativos?

Mora com alguém? S&o veganos?

O que vocé pensa dos produtos veganos?

©® N o g &~ w

Vocé costuma buscar informagdes sobre os produtos ou sobre as marcas
antes de efetuar compras? Que tipo de informagdes?

9. Em geral, como vocé descreveria seu processo de compra? (desde o
pensamento até a conclusao da compra)

10.  No momento da compra de um produto vegano, o que vocé pensa a respeito:
a) Dos precos dos produtos

b) Da facilidade em comprar

c) Se é um produto local

d) Se é um produto natural

e) Se possui refil

f) Se é organico

g) Impacto ambiental ao produzir

h) Embalagem do produto reciclavel

i) Se possui algum certificado/selo

11.  Quais fatores/critérios vocé utiliza no momento da compra?

12.  Quais sao as caracteristicas determinantes para compra?

13.  Qual o significado pessoal para vocé ao utilizar produtos veganos?

14. Conte uma situagdao em que vocé se arrependeu de ter comprado um produto
vegano. Quais foram os motivos?

15. Conte uma situagdo em que vocé ficou realizada de ter comprado um produto

vegano. Quais foram os motivos?



APENDICE B - PERGUNTAS PERFIL DO ENTREVISTADO

. ldade:

. Ocupacéo:

. Estado Civil:

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

~— N N S

(
(
(
(
. Quantas pessoas residem na sua casa?

( ) somente eu

( )2 pessoas

( ) 3 pessoas

( )4 pessoas

( ) acima de 4 pessoas

. Renda Familiar:

( ) até 2 salarios minimos

( ) entre 2 e 4 salarios minimos

( ) entre 4 e 10 salarios minimos
( ) entre 10 e 20 salarios minimos
( ) acima de 20 salarios minimos

. Escolaridade:

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto

Meédio completo
Superior incompleto
Superior completo

()
()
()
()
()
()
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APENDICE C — TERMO DE AUTORIZAGAO GRAVAGAO DE VOZ

TERMO DE AUTORIZAGAO PARA GRAVAGAO DE VOZ

Pelo presente Instrumento Particular, eu,
RG. n. e do CPF/MF n.
, por este e na melhor forma de direito,
AUTORIZO, de forma gratuita e sem qualquer 6nus, a pesquisadora ALINE
YOSHINAGA KEIL a realizar a gravagdo de voz da entrevista sobre o
Comportamento do Consumidor Vegano em Porto Alegre. Através desta, também
estou ciente de que os dados coletados poderao ser utilizados em outras
publicacdes decorrentes desta pesquisa.[]/A presente autorizacdo e cessao sao
outorgadas livres e espontaneamente, em carater gratuito, ndo incorrendo a
autorizada em qualquer custo ou énus.

Ainda, estou ciente que me é garantido o direito da ndo divulgagdo da minha
identidade em nenhum meio de comunicacdo, bem como o direito de obter, a
qualquer tempo, a transcrigdo da minha gravagdo e também interromper minha
participacado na pesquisa.

E por ser de minha livre e espontanea vontade esta AUTORIZACAO/CESSAO,
assino em 02(duas) vias de igual teor.

Porto Alegre, de de 2018.




APENDICE D — CARTOES PESQUISA QUANTITATIVA

Carne ainda ¢ um parte
importante da minha dieta

Sou comedor de carne

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

Nao me importo se os
animais sa0 mortos para
servirem de alimentos

Carne ainda ¢ um parte
importante da minha dieta

Sou fa de vegetais

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

Se todos fossem vegetaria-
nos, nao haveria fome no
mundo

Carne ainda ¢é um parte

importante da minha dieta

Estou reduzindo o consumo
de carne vermelha

Meus amigos mais
descolados sdo vegetarianos

E um exagero culpar a
criagao de animais pelo
desequilibrio do planeta

Carne ainda ¢ um parte

importante da minha dieta

Estou reduzindo o consumo
de carne vermelha

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

Nao me importo se 0s
animais sio mortos para
servirem de alimentos

Carne ainda ¢ um parte
importante da minha dieta

Sou fa de vegetais

Meus amigos mais
descolados sdo vegetarianos

Nao me importo se os
animais sdo mortos para
servirem de alimentos

Faz bem para minha satude
ter uma dieta vegetariana

Sou fa de vegetais

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

E um exagero culpar a
criagdo de animais pelo
desequilibrio do planeta

Faz bem para minha satde
ter uma dieta vegetariana

Sou comedor de carne

Meus amigos mais
descolados sao vegetarianos

Se todos fossem vegetaria-
nos, nao haveria fome no
mundo

Carne ainda é um parte

importante da minha dicta

Estou reduzindo o consumo
de carne vermelha

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

Se todos fossem vegetaria-
nos, nao haveria fome no
mundo

Carne ainda ¢ um parte
importante da minha dicta

Sou comedor de carne

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

E um exagero culpar a
criagao de animais pelo
desequilibrio do planeta

I
Faz bem para minha satude
ter uma dieta vegetariana

Estou reduzindo o consumo
de carne vermelha

Meus amigos mais
descolados sdo vegetarianos

Ndo me importo se os
animais sao mortos para
servirem de alimentos

[l
Faz bem para minha saude
ter uma dieta vegetariana

Sou comedor de carne

Quando quero juntar os
amigos, fago um churrasco

Se todos fossem vegetaria-
nos, ndo haveria fome no
mundo
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APENDICE E — PERGUNTAS PERFIL PESQUISA QUANTITATIVA

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: @ Come carne

d Vegetariana [ Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: [ Come carne

4 Vegetariana @ Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: @ Come carne

4 Vegetariana 1 Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta:  Come carne

4 Vegetariana @ Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: 1 Come carne

4 Vegetariana @ Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: @ Come carne

d Vegetariana 1 Vegana

Nome

d Masculino
d Feminino

Idade (anos)

Renda Mensal Familiar

(R$)

Dieta: 1 Come carne

4 Vegetariana @ Vegana




