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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo estudar o comportamento do
consumidor ndo vegano em relacdo a compra de alimentos identificados na
embalagem com selo vegano. As analises deste estudo passaram pela
caracterizacao do comportamento de compra, motivadores, fatores de influéncia
que fazem os consumidores optarem por um produto vegano mesmo nao
possuindo esse estilo de vida e a relevancia da presenca do selo vegano na
embalagem do produto. As analises foram realizadas a partir de estudos
cientificos e referenciais bibliograficos principalmente de marketing e de
comportamento do consumidor, além de estudos sobre veganismo. As
informacBes foram colhidas através de questionario quantitativo realizado
virtualmente, por conveniéncia e contou com respondentes de varios estados
brasileiros. Por se tratar de um estudo ainda novo, nao tivemos muitos artigos
especificos de comportamento do consumidor ndo vegano em relacdo a compra
de alimentos veganos, mas realizamos comparativos entre consumidores que ja
possuem esse estilo de vida e alguns pontos cruzados tratam dos mesmos
resultados. Em sua maioria o estudo é formado por adultos com idades entre 26
e 40 anos, com ensino superior completo, com renda entre 3 e 10 salarios-
minimos. A maioria dos consumidores costuma optar por alimentos veganos
esporadicamente, sua principal motivacdo para fazer isso esta relacionada ao
fato de cuidar da sua saude e bem-estar. Os consumidores buscam informacgdes
sobre esses alimentos principalmente em perfis nas redes sociais sobre produtos
veganos e realizam a compra majoritariamente em supermercados. O maior
influenciador sdo os grupos de amigos e os individuos consideram importante a
presenca do selo e a identificacdo das marcas atraves destes, principalmente

pela facilidade no momento da escolha.

Palavras-Chave: Consumer behavior. Purchase decision process. Vegan

Stamp. Vegan Foods.



ABSTRACT

The present work aims to study the behavior of non-vegan consumers
in relation to the purchase of foods identified on the packaging with a vegan seal.
The analysis of this study went through the characterization of purchase behavior,
motivators, influencing factors that make consumers choose a vegan product
even without this lifestyle and the relevance of the presence of the vegan seal on
the product packaging. The analyzes were carried out based on scientific studies
and bibliographic references, mainly on marketing and consumer behavior, as
well as studies on veganism. The information was collected through a quantitative
questionnaire carried out virtually, for convenience and had respondents from
several Brazilian states. As this is a new study, we did not have many specific
articles on non-vegan consumer behavior in relation to the purchase of vegan
foods, but we made comparisons between consumers who already have this
lifestyle and some cross points deal with the same results. Most of the study is
made up of adults aged between 26 and 40 years, with complete higher
education, with income between 3 and 10 minimum wages. Most consumers tend
to opt for vegan foods sporadically, their main motivation for doing so is related
to taking care of their health and well-being. Consumers seek information about
these foods mainly on social media profiles about vegan products and purchase
mostly in supermarkets. The biggest influencer are the groups of friends, and the
individuals consider the presence of the seal and the identification of the brands

through them to be important, mainly due to the ease of choice.

Key words: Comportamento do consumidor. Processo decisorio de compra.

Selo Vegano. Alimentos Veganos.
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1. INTRODUCAO

O presente estudo refere-se ao trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo e tem como objetivo principal analisar o comportamento do
consumidor ndo vegano em relacdo a compra de alimentos veganos.

Através da pesquisa realizada com esses consumidores foi possivel
identificar e descrever o processo decisorio além de compreender os fatores e
as motivagdes que influenciam esse consumidor a optar por esses alimentos
veganos.

Mesmo com a crescente popularizacdo do veganismo no Brasil e no
mundo, muitos consumidores ainda ndo possuem dominio do termo ou
compreendem o que significa um alimento vegano. A Sociedade Vegana (2011)

define o veganismo como:

“O modo de vida que busca eliminar toda e qualquer forma de
exploracdo animal, ndo apenas na alimentacdo, mas também no
vestuario, em testes, na composicdo de produtos diversos, no trabalho,
no entretenimento e no comércio. Veganos opdem-se, obviamente, a
caca e a pesca, ao uso de animais em rituais religiosos, bem como a
qualquer outro uso que se faga de animais.”

A The Vegan Society (2021) ainda afirma que vegano € a “filosofia e um
modo de vida que busca excluir - na medida do possivel e praticavel - todas as
formas de exploragéo e crueldade contra os animais para alimentacéo, roupas
ou qualquer outro propésito”.

A partir disto, € possivel perceber que o veganismo se trata da exclusao
do uso de qualquer produto ou servico que tenha relacdo com animais e sua
exploragéo. Trata-se de uma atitude, uma escolha e principalmente um estilo de
vida que ultrapassa a alimentacédo e segue por todos os campos da vida do
individuo (SOCIEDADE VEGANA, 2011).

Colomé (2018) explica que adotar o veganismo “implica um processo de
conversdo e adocdo de novos valores que significa o rompimento e critica de
praticas legitimadas socialmente”, ou seja, € necessario que o individuo
ultrapasse algumas crencas pré-estabelecidas pela sociedade e questione
valores e premissas que esta tradicionalmente habituado. Como facilitador para

a quebra desses paradigmas, Medeiros (2017) traz a globalizacdo como



facilitador para disseminacéo das informacdes sobre o veganismo, tornando o
acesso a dados e referéncias menos complexas para os individuos.

Através da pesquisa de mercado realizada por consumidores nao
veganos foi possivel identificar quais sado os principais motivadores levados em
consideracao na hora da compra e quais séo os fatores de maior impacto de
influéncia, tanto internos quanto externos. Por fim, foi possivel também identificar
se os consumidores levam em consideracédo o selo identificador na embalagem
ou nao.

O trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
composto pela introducdo onde consta a apresentacao, delimitacdo do tema,
formulacédo do problema, objetivos e justificativa. O segundo capitulo € composto
pela revisdo da literatura, onde trazemos estudos e artigos no intuito de embasar
contetdos como comportamento do consumidor, tomada de deciséo, fatores de
influéncia, embalagens, rétulos e selos e segmentacdo de mercado. O terceiro
capitulo apresenta a metodologia utilizada e a pesquisa realizada. No quarto
capitulo é realizada a analise dos resultados, enquanto no quinto capitulo sdo
apresentadas as considerag0es finais.

1.1 CARACTERIZACAO DO SETOR

A Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB € uma organizagdo sem fins
lucrativos, fundada em 2003 e promove o vegetarianismo em todo territorio
brasileiro através de campanhas, projetos e pesquisa. A SVB também ¢é a
responsavel pela certificacdo de produtos veganos no Brasil e realiza uma
analise muito rigorosa da cadeira produtiva, para que todos os requisitos sejam
cumpridos e, a partir disso, o selo de Produto Vegano seja liberado.

Além do selo da Sociedade Brasileira de Vegetarianismo, no Brasil ha
também o selo da Sociedade Brasileira de Veganismo, que trabalha com os
mesmos requisitos da The Vegan Society Trade, Amark, organizacao
responsavel pelo registro do termo veganismo no Reino Unido.

Na figura 1 € possivel verificar os dois selos que séo aprovados no Brasil:



Figura 1 - Selos Veganos

Fonte: Selo Vegano (2018) e Sociedade Brasileira de Veganismo (2021).

O Selo foi criado em 2013, o programa de certificagdo “Certificado Produto
Vegano SVB” concede a produtos de diversas categorias (alimentos,
cosmeéticos, higiene, limpeza e calcados) € um selo vegano confiavel e
reconhecido nacionalmente, o selo € dado ndo a empresa ou marca, e sim a
cada produto — portanto, qualquer industria pode solicitd-lo (SELO VEGANO,
2018). Em 2021, ja passam de 2.800 produtos ja certificados, entre eles ha a
categoria de alimentos, higiene pessoal e cosméticos.

Apesar do selo vegano estar em pleno funcionamento desde 2013 no
Brasil, ndo ha estudos brasileiros que demonstrem se ha impacto relevante ou
quais sao os impactos deste na decisdo de compra do consumidor. A importancia
de estudar esse fator nos rétulos das embalagens é relevante tanto para os
orgaos emissores do selo, para as empresas que atuam com o segmento ou tém
interesse em atuar, quanto para a disseminacao do veganismo em si para toda

sociedade.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

E inegavel o aumento do interesse e a busca das pessoas por um
consumo mais consciente em sua alimentacdo nos Ultimos anos. A
sustentabilidade, a preocupacédo com a saude e o respeito aos animais sédo 0s
principais motivadores deste fen6meno segundo o informativo publicado pelo
ETENE (2019). Compreender o comportamento do consumidor neste segmento,

a forma como esse publico se relaciona com determinados produtos e a



relevancia disso no momento da compra é de grande valia para o campo do
Marketing.

Segundo Solomon (2016), comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. Blackwell et al (2005) ainda enfatizam que o
comportamento do consumidor “é tradicionalmente pensado como o estudo de
por que as pessoas compram”.

Para Merlo e Ceribeli (2014) o comportamento de compra dos
consumidores “possui relagao estreita com as motivacdes individuais”, ou seja,
cada individuo possui seus préprios critérios de decisdes na hora da escolha de
consumo. Os autores ainda elencam fatores de ordem psicologica que exercem
influéncia sobre esse comportamento: o processo de percepgédo humana, que se
refere ao processo sensorial e cognitivo e a personalidade individual que se trata
de um conjunto de caracteristicas duradouras que refletem como o individuo
responde a estimulos ambientais especificos (MERLO; CERIBELI, 2014).

Barcellos (2007) explica que em toda a experiéncia de consumo de um
alimento, ha um processo complexo envolvido subjacente, que inicia muito antes
do consumidor ir ao supermercado, feira ou restaurante e, ndo necessariamente,
termina quando o produto € ingerido. Optar por alimentos organicos,
vegetarianos ou veganos representa uma subcultura de consumo, onde o
consumidor busca pelo sentimento de pertencimento, que adotando esse estilo
de vida ele possa expressar sua identidade, valores e modos de ver o mundo
(RIBEIRO, 2019). Para Solomon (2016), ha principalmente 3 categorias que
influenciam na tomada de decisdo que sao as cognitivas, habituais e as afetivas.
Kotler e Keller (2012) ainda destacam que o comportamento de compra é
“‘influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais’.

Além do consenso entre diversos autores da area de marketing sobre a
definicAo de comportamento do consumidor estar relacionada com o ato de
comprar um produto ou servigo, Ajzen (2008) vai um pouco mais além, ele
explica que esse comportamento ndo esta limitado ao ato, mas sim relacionado
também com a busca de informagcdes para tomar essa decisdo que envolve

inclusive a selecao de loja ou prestador de servi¢o. Toda vez que um consumidor



esta disposto a realizar uma compra, todo o envolvimento deste com a marca,
ponto de venda e estimulos externos sao levados em consideracao.

Borges et al (2013) explicam que somente a partir dos anos 1960 passou-
se a questionar o modelo de desenvolvimento vigente das organizacdes e dos
impactos sociais e ambientais que estas causam. Mesmo que de forma inicial, a
partir deste momento passou-se a repensar sobre as preocupacbes e a
viabilidade de padrbes de consumo e o impacto destes na sociedade e no
ambiente (BORGES, 2013).

Conforme Cayllagua (2014) a palavra vegetariana foi usada pela primeira
vez pela Britsh Vetetarian em 1842 em relacdo ao consumo de alimentos
vegetais no intuito de manter as pessoas saudaveis. J4 a palavra vegan (em
inglés) foi criada por Donald Watson, fundador da primeira sociedade vegana,
no intuito de excluir totalmente da alimentacdo vegetariana qualquer tipo de
alimento de origem animal, incluindo laticinios e ovos que ainda eram
consumidos (CARVALHO, 2020, p. 94).

A Sociedade Brasileira de Vegetarianismo - SBV (2017) define o
vegetarianismo como “‘regime alimentar que exclui os produtos de origem
animal”. Para Key et al (2006) ainda determinam uma subclassificacdo para cada
tipo de vegetariano, principalmente em duas categorias: i) ovolactovegetarianos,
que consomem produtos lacteos e/ ou ovos; e ii) veganos, que ndo comem
nenhum produto de origem animal.

O vegetarianismo como um movimento que nao utiliza nenhum tipo de
carne animal, independente da espécie, é tratado como um nicho dentro da area
do marketing, enquanto o veganismo € um nicho dentro do nicho vegetariano
(RIBEIRO, 2019). A busca pelos termos “vegano” aumentou 14 vezes no Brasil
segundo estatistica apresentada pela SBV através do Google Trends, e esse
crescimento brasileiro é reflexo de tendéncias mundiais: no Reino Unido, houve
crescimento de 300% na ultima década, no pais (ETENE, 2019). Apesar destes
dados, pesquisas de marketing voltadas para o consumo de produtos veganos
ainda é um campo pouco explorado.

O numero de consumidores adeptos a uma alimentagéo vegetariana no
Brasil cresceu 75% entre 2012 e 2019 e, segundo pesquisa realizada pelo
IBOPE 2018 para a Sociedade Brasileira Vegetariana - SBV, 14% dos brasileiros

se declaram veganos, ou seja, aproximadamente 29 milhdes de pessoas e,



apesar de ndo haver estudos que apontem numeros de veganos, baseado em
percentuais de outros paises, estima-se que ha cerca de 7 milhGes de adeptos
ao veganismo no Brasil.

A SVB (2021) declarou que houve um aumento de 16% entre 2019 e 2020
em certificacbes veganas nas categorias de alimentagdo, cosméticos,
suplementos alimentares, produtos de limpeza, lavanderia e cal¢cados. O selo de
Certificado de Produto Vegano € um processo de certificacdo criado pela SVB
que indica que “tanto o produto final como os ingredientes ndo foram testados
em animais, ndo contam com derivados de origem animal em sua composicao,
além de serem livres de insumos agressivos ao corpo € ao meio ambiente” (SVB,
2021). Esse crescimento pela busca de produtos certificados, “cruelty free” e
“clean beauty” esta atrelado ao grande crescimento de interesse da populacéo e
ao aproveitamento de oportunidades da industria, que viu neste comportamento

uma nova oportunidade de negdcio.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

Em pesquisa realizada para a SBV, o Ibope (2018) destaca que 55% dos
brasileiros entrevistados afirmaram que consumiriam mais produtos veganos se
estivessem indicados na embalagem. Souza (2020) em seu estudo aponta sobre
o0 impacto do selo vegano em embalagens, principalmente na precificacao e
apelo por parte das marcas, no intuito de influenciar o comportamento do
mercado, instigando e chamando aten¢édo do consumidor para informacdes com
cunhos cada vez mais apelativos.

Dentre os inumeros estudos disponiveis sobre o comportamento do
consumidor verificamos que muitos destes tratam o veganismo de modo mais
amplo, levantando dados principalmente sobre as motivagdes ou interesses do
consumidor em aderir a esse estilo de vida. Segundo Souza (2020), até 2020
nenhum dos trabalhos disponiveis aponta a influéncia de compra que o
consumidor sofre (ou ndo) em decorréncia do rétulo e seu efeito sobre o

consumidor.



No Brasil, diversas marcas j4 nasceram veganas e produzem alimentos
totalmente livres de carne, laticinios e todos os derivados animais, além disso,
estas marcas nao exploram animais de nenhuma forma.

A Mapa Veg é um projeto independente criado em julho de 2012 com o
objetivo de disseminar o Veganismo e que, entre outras informagdes importantes
que dissemina, criou o Guia Vegano Brasileiro, uma plataforma que permite
encontrar op¢cdes de produtos ou servicos veganos ao redor do Brasil (MAPA
VEG, 2021). Nessa lista constam empresas e produtos tidos como “liberados”,
ou seja, que houve comprovacao por parte das marcas que aqueles itens sao,
de fato, veganos.

No mercado hd empresas gque ja nasceram veganas, ou seja, que nunca
utilizaram nenhum derivado animal em suas composi¢cdes ou processos, Como
Soja Mania, Superbom, A Tal da Castanha, Urbana Vegana e, também, marcas
que estdo abracando esse movimento do consumidor e produzindo itens de
origem 100% vegetais, como por exemplo as gigantes Sadia, que lan¢cou uma
linha completa intitulada “Veg e Tal” e a Seara com a linha “Incrivel”. E, apesar
de haver controvérsias ideoldgicas sobre alimentos veganos serem produzidos
por frigorificos e conglomerados que utilizam derivados animais, ainda vemos
outras marcas seguindo por esse mesmo caminho e aumentando, cada vez
mais, a gama de alimentos veganos nas prateleiras dos supermercados
brasileiros.

Kapp (2017) desenvolveu uma lista com 28 empresas brasileiras
certificadas com selo vegano em um ou mais produtos: B.eat, Bravo Acai, Caio
Prado Alimentos, Carob House, Chocolates Bahia Superior, Ethic Alimentos,
Fhom Alimentos, Flor de Sal, Hart’s Natural, Mae Terra, Miss Croc, Mr. Veggy,
Natural e Ponto, Nutripleno, Pipd Gourmet, Seeds Brasil Alimentos, Substancia
Gastronomia Light, Super Saude Nutri, Superbom e Tivva.

Das 28 empresas que possuem esta certificagdo em seus produtos, 20
delas sdo de alimentos, todas sdo nacionais, a mais antiga é a Superbom,
fundada em 1935 e segue em pleno funcionamento em 2021.

Apesar de haver estudos que elencam marcas veganas certificadas no
Brasil e no mundo, ndo foram encontradas pesquisas que relacionam o

comportamento do consumidor com estas marcas.



As empresas estdo continuamente analisando e alterando estratégias
para antecipar as necessidades dos consumidores e influenciar seus
comportamentos. Um dos fatores que influenciam esse comportamento esta
ligado a embalagem e ao selo em um produto que, segundo Winders (2006) tem
como objetivo influenciar o mercado e o consumidor através da disseminacao da
informac&o.

Além destes fatores, para Rocha e Trevisan (2018) os consumidores
ainda mantém um padrao de compra, esse padréo varia conforme a organizagéo
ou segmento, além de ser influenciado por fatores internos e pessoais ou
externos e do meio em que vivem (WOOD, 2015).

Schinaider (2018) salienta que esse comportamento € um “processo
continuo composto por atributos que influenciam o consumidor antes, durante e
depois da compra”. Kotler e Armstrong (2004) definem que sao quatro o0s
principais fatores que influenciam os consumidores: fatores culturais, fatores
sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos.

Além dos fatores de influéncia, ha fatores motivadores que influenciam a
compra desses consumidores, que levam em consideragdo o qué e por que 0S
individuos optam pelos produtos no momento da escolha e nédo por outros. Por
meio desses fatores é possivel compreender se a compra do produto vegano
esta ligada a escolhas pessoais e ideoldgicas, a propria saude ou se este
individuo opta por esse produto devido a questdes mais macros, como
preservacao do meio ambiente, por exemplo.

Dentro da lacuna evidenciada por Souza (2020), somado ao aumento do
interesse dos consumidores por esses alimentos e percebendo que esta
havendo uma movimentacéo por parte das empresas para suprir essa demanda
no mercado, o presente estudo busca entender: Qual o processo de deciséo
de compra, as influéncias e os fatores motivadores que consumidores nao
veganos experienciam em relagdo a alimentos identificados no rétulo com

selo vegano?

Estudar o comportamento do consumidor de forma generalizada, sendo
ele um consumidor adepto ao veganismo ou n&o, nos permitird perceber quais

sao os motivadores que fazem este optar por um alimento vegano (ou néo optar)



e, também, compreender se a sinalizag&do no roétulo interfere ou ndo na decisdo

de compra.

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 OBJETIVO GERAL

Descrever o processo decisorio de compra de consumidores nao veganos

em relacdo a alimentos veganos.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Caracterizar a etapa de reconhecimento do problema do processo
decisorio;

Conhecer os fatores motivadores;

Caracterizar a etapa de busca de informacdes do processo decisorio;
Caracterizar a etapa de avaliacao de alternativas do processo decisorio;

Caracterizar a etapa de decisdo de compra do processo decisorio;
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Caracterizar a etapa de comportamento pés-compra do processo

decisorio;

7. ldentificar os fatores que influenciam o comportamento de compra destes
consumidores;

8. Identificar a relevancia do selo vegano presente no rétulo no processo de

escolha do produto.

1.5 JUSTIFICATIVA

Com o interesse por produtos veganos crescendo a passos largos no
Brasil e no mundo (ETENE, 2019), € de suma importancia um estudo mais
aprofundado sobre o comportamento do consumidor, principalmente no que diz

respeito aos alimentos deste nicho disponiveis em supermercados, feiras, lojas



especializadas e locais que os consumidores costumam fazer suas compras
diariamente.

Apesar de haver alguns estudos que analisam fatores determinantes para
os individuos na adocdo de um estilo de vida vegano, h4 uma caréncia de
pesquisas na area de marketing que compreenda especificamente o
comportamento do consumidor ndo vegano com relacéo a estes produtos.

Conhecer os fatores que influenciam a compra e este comportamento é
estudar a esséncia compradora, analisar os desejos ou as necessidades que 0s
individuos almejam satisfazer (SAMARA E MORSH, 2005). Além disso, analisar
0s motivadores que influenciam o consumo, que podem ser amplos ou mais
especificos e podem variar de pessoa para pessoa (SAMARA E MORSH, 2005)

é a forma mais eficiente para tracarmos determinados padrdes comuns.

Ao detalharmos o comportamento de compra destes alimentos € possivel
tracar perfil dos consumidores e padrbes de comportamento, enquanto 0s
motivadores de aquisicdo nos permitem ter uma visdo mais ampla do que os
individuos buscam ao realiza-la, ou seja, qual beneficio almejam ao optar por um

alimento vegano, mesmo nao adotando esse estilo de vida em seu cotidiano.

A taxa de crescimento de consumo de produtos veganos se equipara a de
paises desenvolvidos e tem aumento de oferta nas principais formas de
distribuicdo adotadas por esse publico: supermercados, lojas especializadas e
vendas diretas pela internet. (REVILLION et al., 2020).

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2015) confirma
ainda aumento na demanda por produtos do segmento vegano, ndo apenas
produtos exclusivos, mas como substitutos para carnes e laticinios como
hamburgueres, salsichas, requeijoes, etc. (KAPP, 2017).

A crescente popularizacdo da oferta destes produtos por parte da
industria, atrelado com a disposi¢cdo dos consumidores em adquiri-los sustenta
a importancia deste estudo tendo como hipotese que, se identificarmos os
fatores mais relevantes para o consumo e compra de produtos sinalizados como
veganos havera um embasamento tedrico mais eficiente para futuras pesquisas
e, também, para a sociedade.

A relevancia deste estudo, portanto, se da principalmente em duas

vertentes de interesses: servira para as empresas, tendo em vista que elas



existem para suprir necessidades, por outro lado, como base para estudos

futuros, levando em conta a escassez deste tema em pesquisas académicas.
Um estudo aprofundado sobre isso auxiliara na compreensdo dessas

necessidades posicionando-as mais estrategicamente no mercado além de

possibilitar que novos produtos sejam desenvolvidos de forma mais assertiva.



2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo apresentados o0s embasamentos tedricos que
nortelam esta pesquisa. Sao discutidos conceitos sobre marketing,
comportamento do consumidor, veganismo e as influéncias sobre esse estilo de

vida.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“Comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, 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)

Dentro do contexto de marketing, estudar o comportamento do
consumidor nos permite um aprofundamento e conhecimento sobre como a acao
de compra é tomada pelo individuo e quais sao as influéncias que este sofre. Ao
desenvolver estudos nesta area é possivel compreender que as decisdes dos
consumidores envolvem varias etapas e sofrem influéncias de diversos fatores,
incluindo fatores demograficos, estilo de vida e culturais (HAWKINS, 2018).

Quando falamos de comportamento de consumidor com relacdo a
produtos veganos, seguimos alguns pressupostos que ja foram encontrados em
outros estudos da area, como padrdes de escolhas e motivadores individuais,
influéncias externas e aspiracdes ideoldgicas.

Ao nos aprofundarmos neste campo, estamos buscando refletir sobre o
gue motiva os individuos a comprar, como séo tomadas essas decisdes, quais
fatores externos e internos exercem influéncia sobre essas decisdes, como
produtos ou servicos sdo adquiridos, consumidos, avaliados e, ainda, como
realizam o descarte posteriormente (MERLO; CERIBELI, 2014).

Para Wood (2015) "as atitudes e os habitos dos consumidores e das
empresas sao afetados pelos programas de mix de marketing implantados por
diferentes empresas que concorrem pela atencéo, fidelidade e por seu poder de
compra”. O Mix de Marketing ou os 4Ps € uma denominacao feita por Mc Carthy

que estuda produto, preco, praga e promocao, onde:



“Este modelo se baseia na ideia de que a empresa produz um bem ou
servigo (produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou
servico existe (promocao), devendo este ser distribuido aos mais
variados tipos e locais de venda (praca), e por fim a empresa deve
cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco).”
(MACHADO et. al. 2012)

Para estruturar uma pesquisa de marketing e comportamento do
consumidor € necessario abranger algumas vertentes por parte do mercado,
onde analisamos fatores como o mix de marketing e entendemos como o0 macro
ambiente se comporta, depois analisamos 0 segmento ao qual desejamos
adentrar de forma mais especifica, ao mesmo tempo que estudamos os fatores
gue influenciam o comportamento e a decisdo de compra deste consumidor.

Os poucos estudos que se propde a delimitar o comportamento do
consumidor vegano no Brasil nos apontam para resultados muito parecidos.
Markus (2018) em pesquisa que objetivou estudar a identidade vegana, traca o
perfil do consumidor vegano como pessoas nascidas entre 1980 e 2000, com
maior acesso a informacdo e internet e midias sociais, que além de se
preocuparem com o meio ambiente e o bem-estar do proximo geral. Em estudo
similar sobre consumo vegano, Schinaider (2018) além de ter encontrado as
mesmas referéncias que o estudo de Markus, ainda acrescenta que, em sua
maioria, 0s consumidores sdo do sexo feminino, solteiros, estudantes, com
ensino superior e pds-graduacédo, residem principalmente em capitais do pais.

Quando falamos de comportamento do consumidor com relacédo a
produtos veganos ainda tratamos de um mercado com uma caréncia muito
latente de estudos e informacdes, principalmente quando nos propomos a
realizar um estudo sobre a demanda destes produtos para consumidores que
nao possuem esse estilo de vida. Estudar essas relagbes de influéncias e o
comportamento pelo qual o consumidor opta por esses produtos nos possibilita

uma coleta e andlise de dados mais eficiente e assertiva.

2.1.1 INFLUENCIAS NA TOMADA DE DECISAO

Ha diversos fatores que influenciam e contribuem para a tomada de
decisdo do individuo no momento da compra e que “toda decisdo de consumo

que tomamos é uma resposta a um problema” (SOLOMON, 2016).



Para Samara e Morsch (2005) ha dois principais fatores que influenciam
a decisdo de compra do consumidor: a busca de informacé&o, que diz respeito a
quantidade de tempo e energia que o sujeito utiliza para realizar pesquisas e
obter as informacgfes até a decisdo de compra e o envolvimento, que trata do
nivel de atencdo e importancia que o individuo dedica até a decisdo de compra.
Esses dois fatores intervém no julgamento do consumidor e na maneira como o
fazem e, portanto, sdo essenciais no processo decisorio. (SAMARA, MORSCH,
2005).

O comportamento de compra do individuo sofre variacbes conforme os
aspectos e o grau de complexidade do produto a ser escolhido. Solomon (2016)
destaca trés maneiras de tomada de deciséo: cognitiva, habitual e afetiva.

Para compreender o comportamento de compra do consumidor, é
necessario que seja compreendido quem est4 comprando, 0 que este individuo
esta buscando, onde e por quais motivos estéo realizando essa compra.

De maneira geral, essa tomada de decisdo € mais racional, deliberada e
sequencial. Ela leva em consideracdo o maximo de informagées sobre o produto
que sera adquirido, além de elencar os prés e contras dessa aquisi¢ao.

Para Malhotra (2014), existem duas teorias principais para o
comportamento do consumidor:

« A primeira teoria vé os clientes como seres racionais que compram
produtos que maximizam sua satisfacdo ou sua utilidade pelo menor
gasto financeiro ou pelo menor nimero de oportunidades renunciadas;

e A segunda teoria explica o comportamento do comprador descrevendo o
cliente como uma pessoa psicossocial que ¢é influenciada pelo trabalho,
pela familia, pela cultura, por grupos de referéncia, percepcoes,

aspiracoes e estilos de vida.

Apesar dessas teorias tracarem um norte, elas ndo regras que definem
completamente o comportamento dos consumidores (MALHOTRA, 2014),
enquanto Mcdonald (2002) destaca que o “melhor modo de explicar esse
comportamento € supor que esses consumidores compram produtos para

obter certos beneficios”.



Las Casas (2017), Merlo e Ceribeli (2014) e Solomon (2016) descrevem
0 processo de tomada de decisdo, que é composto por 5 etapas, conforme figura
2:

Figura 2 - Processo de tomada de deciséo

BUSCA DE INFORMAGOES

AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

ESCOLHA DO PRODUTO

Fonte: Solomon (2016, p. 48). Adaptado pela autora.

1. Reconhecimento do problema: ocorre no que a Ford chama de “funil
superior”, quando experimentamos uma diferenga significativa entre
nosso estado de coisas atual e algum estado que desejamos. Apos 0
individuo reconhecer o problema ele almeja uma solucéo para este;

2. Busca de Informacdes: o processo pelo qual o consumidor pesquisa o
ambiente a procura de dados adequados para tomar uma deciséo
sensata. Etapa em que o consumidor reine o maximo de informacdes
sobre o produto;

3. Avaliacao de alternativas: a maior parte do esfor¢co despendido em uma
decisdo de compra encontra-se na etapa de escolher entre as alternativas
disponiveis. Neste estagio o consumidor leva em consideracdo marcas,
local da compra, condicbes de pagamento, entre outros fatores

relevantes;



4. Escolha do produto: reunido e avaliacdo das opcdes relevantes. Neste
momento o individuo elenca suas prioridades e determina quais Sdo 0s
fatores mais relevantes;

5. Avaliacdo P6s Compra: o verdadeiro teste no processo de tomada de
deciséo é se o individuo fica contente com a opc¢éo feita depois de passar
por todos esses estagios de tomada de decisédo. A avaliacdo pds compra
fecha esse ciclo; ela ocorre quando experimentamos o produto ou servi¢co
que escolhemos e concluimos se ele atende as nossas expectativas (ou

até mesmo as supera).

E importante destacarmos esse ciclo para compreendermos que O
processo decisorio ndo € um fato isolado e sim uma construgdo antes, durante
e depois de escolhermos determinados produtos.

A tomada de decisdo habitual se refere a “pouco ou nenhum esforgo
consciente” (SOLOMON, 2016), € adotada de forma mais inconsciente e
impulsiva, muitas vezes de maneira automatica ao que estamos habituados.

Por se tratar de uma tomada de decisdo menos racional e mais emocional,
ha pouca ou nenhuma pesquisa externa realizada para aquisicdo do bem ou
servi¢co, a compra € realizada de forma espontéanea.

Levando em consideragdo o comportamento mais impulsivo, segundo
Solomon (2016) h& grandes interesses dos pesquisadores em estudar as
influéncias que 0 nosso inconsciente pode sofrer nas nossas decisfes diarias.

Muitas decis@es habituais que o individuo adquire ja esta pré-determinado
a aceitar devido aos atalhos mentais chamados Heuristica (SOLOMON, 2016).
Heuristicas sdo opg¢des que foram sendo construidas durante as experiéncias e
vivéncias do consumidor, que sdo usadas como facilitadores, o autor destaca
alguns exemplos:

o Covariacdo: as associacOes feitas entre acontecimentos que
podem ou nao influenciar verdadeiramente uns aos outros. Unido
de informacdes imperfeitas sobre um produto, normalmente
baseados em julgamentos pessoais e crencas;

o Pais de origem: O “endereco” de um produto importa. Por um lado,

alguns consumidores preferem produtos importados enquanto



para outros € mais importante que o produto seja nacional, como
incentivo a economia domestica;

« Nomes de marcas familiares: A familiaridade de marcas que estao
no mercado a mais tempo e como lideres de mercado;

e Precos mais altos: Muitas pessoas pressupdem que uma
alternativa com preco mais alto tem melhor qualidade do que uma

Opcao com preco mais baixo.

A tomada de decisdo afetiva se d&, principalmente, com base em uma
reacdo emocional e instantdnea e ndo como um processo de pensamento
racional (SOLOMON, 2016). Conforme o autor, 0s cientistas sociais chamam as
reacdes nao processadas de afeto.

« Emocdes e consumo: € especialmente convincente para decisdes que
envolvem consequéncias que a pessoa experimentara em breve, em
contraposicao aguelas que envolvem um espaco de tempo mais longo.

« Afeto Positivo: o fato de a perspectiva de possuir uma marca fazer uma
pessoa se sentir bem € um atributo determinante — mesmo que a marca
seja semelhante em nivel funcional a outras marcas concorrentes.

« Afeto Negativo: a aversdo ou nojo também exerce um poderoso efeito

sobre nossos julgamentos.

Essas variacbes na tomada de decisdo acontecem quando avaliamos o
esforco que € necessério para que ela ocorra. A tomada de decisdo cognitiva
trata do estado racional e planejar, enquanto a tomada de decisao habitual é
aguela que tomamos devido ao costume, quase que automaticamente e sem
gue seja guestionada, enquanto a afetiva é a mais impulsiva, momentanea e
tende a ser levada pelos sentimentos, abandonando a maneira racional.

A decisédo de compra do consumidor ndo € um fato isolado, até que esta
deciséo seja tomada, precisam ser analisadas as varias etapas do processo, isso
permite a compreensao do comportamento dos individuos antes, durante a apés
a compra (MERLO; CERIBELI, 2014).



2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO

Para Solomon (2016) cultura é a “personalidade de uma sociedade”, ou
seja, € através dela que sdo construidos valores, ética, e até ideias, servigcos e
materiais (SOLOMON,2016).

Tanto Kotler e Keller (2012) quanto Malhotra (2014) sustentam que o
fator cultural tem grande influéncia no comportamento de compra do consumidor
e acrescentam que, além deste, fatores sociais e pessoais também possuem

influéncia.

2.2.1 FATORES CULTURAIS

Tanto para Kotler e Keller (2012) quanto para Solomon (2016) os fatores
culturais séo os que mais influenciam os desejos e também o comportamento do

consumidor.

A cultura de uma sociedade compreende valores, ética e objetos
materiais produzidos por seus membros. E a acumulacdo de
significados e tradicdes compartilhados entre os membros de uma
sociedade. Uma cultura pode ser descrita em termos de ecologia (0
modo como as pessoas se adaptam ao seu habitat), de sua estrutura
social e de sua ideologia (o que inclui principios morais e estéticos).
(SOLOMON, 2016)

Samara e Morsch (2005) trazem que as influéncias socioculturais séo um
amplo conjunto de cenarios que abrangem fatores sociais e também culturais do
macro ambiente em que o individuo esta envolvido. A bagagem cultural do
individuo estabelece prioridades que ele aplica para diferentes servicos,
produtos ou atividades, além de possibilitar que ele pressuponha o sucesso ou
fracasso destes (SOLOMON, 2016). O autor ainda subdivide:

e Sistemas culturais: se referem a mutacdo da cultura e sua
evolugdo. Aqui esta inclusa a ecologia e 0 modo como o sistema
se adapta ao habitat, a estrutura social que trata do modo como as
pessoas mantém uma vida social ordenada. Isso inclui os grupos
domésticos e politicos dominantes em uma cultura e a ideologia,
que sado caracteristicas mentais de um povo e forma como as

pessoas se relacionam com seu ambiente e grupos sociais;



e Valores culturais: levam em consideracdo o ambiente em que o
individuo esta inserido, o nivel de envolvimento e liberdade ou
conservadorismo deste, ou seja, 0 conjunto de valores de uma
pessoa exerce um papel muito importante nas atividades de
coNnsumo;

e Valores centrais: mais profundamente arraigados, ditam os tipos

de produto e servigo que procuramos ou evitamos.

A soma dos costumes, crencas e valores se altera a partir dos
comportamentos e simbolos significativos que auxiliam os individuos a se
comunicarem, interpretarem e avaliarem a realidade como membros da
sociedade (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2.2 FATORES SOCIAIS

Além dos fatores culturais, o consumidor também ¢€ influenciado por
fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e status (KOTLER;
KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) ainda explicam que ha grupos de referéncia, ou seja,
individuos que exercem influéncia direta ou indireta sobre o comportamento ou
as atitudes do outro individuo, Solomon (2016) ainda ressalta que esses grupos
Sao muito persuasivos e exercem poder sobre outros. O autor ainda evidencia
gue o poder social € “a capacidade de mudar os atos dos outros” (SOLOMON,
2016).

Um grupo de referéncia € um grupo com o qual o consumidor se identifica,
serve como uma zona de comparagao para a formacao de valores, atitudes,
comportamentos, estipulando um determinado padrdao (SAMARA; MORSCH,
2005).

Os grupos podem ser de tamanhos e tribos diversas, e nao
necessariamente precisam vir do ambito familiar, podem ser grupos de danca,
universitarios, de leitura, ou também menores como grupos de trabalho ou de
amigos.

Solomon (2002) explica que esses grupos de referéncia influenciam os

grupos principalmente de 3 formas:



e Influéncia informativa: o individuo busca informacdo sobre o
produto em grupos de profissionais especialistas ou associacoes
que trabalham com o produto como profissao;

« Influéncia utilitria: a decisédo de compra € baseada no desejo de
satisfazer os colegas de trabalho ou pessoas com as quais 0
individuo tem interacoes;

« Influéncia expressiva de valor: o individuo acha que a compra ou o
uso de determinada marca promovera a imagem que 0s outros tém
dele e lhe agregara a imagem que ele deseja ter ou aspira ser

(senso de identidade e idealizagéo).

Os individuos recebem informacdes entre esses grupos e sofrem mais
ou menos influéncias destes e isso se da, principalmente, porque afetam uma
variedade mais ampla de decisdes de consumo (SOLOMON, 2016).

Além dos grupos de referéncia, Kotler e Keller (2012) trazem a familia
como um membro de referéncia priméario, além dos papéis e status, que
constituem uma importante fonte de informagdes e auxiliam no momento de

definir normas de comportamento.

2.2.3 FATORES PESSOAIS

Os consumidores sao influenciados ndo s6 por fatores absorvidos de
outros individuos, mas também sofrem influéncias de fatores pessoais como
suas caracteristicas, idade, ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econbmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores (KOTLER;
KELLER, 2012). Os autores ainda ampliam:

« Idade e ciclo de vida: No que diz respeito a comida, roupas, moveis
e lazer, o gosto esta, de modo geral, relacionado com a idade. Os
padrdes de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo
de vida da familia e com o numero, a idade e o sexo de seus
membros em qualquer ponto no tempo;

e Ocupacdo e circunstancias econémicas: A ocupacdo também

influencia o padréo de consumo de uma pessoa e pode estar ligado



ao que desejam, ao que a satisfaz. A estabilidade financeira e
ascensao profissional e financeira também interferem nessa
influéncia;

Personalidade e autoimagem: personalidade pode ser uma variavel
atil na analise das escolhas de marca do consumidor assim como

a imagem que esse individuo possui dele mesmo e do que almeja.

2.2.4 FATORES PSICOLOGICOS

Quando os individuos consideram a compra de um produto, diversas
influéncias psicol6gicas modelam o tipo de decisdo (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os autores elencam 6 principais fatores psicolégicos que influenciam no fator de

compra dos consumidores, que sao: motivacdo, aprendizado, atitudes,

percepcdo, personalidade e estilo de vida, influéncias experencial-hedonicas.

Las Casas (2017) ainda destaca que esses fatores que influenciam os individuos

sao até inconscientes:

Motivacéo: a forca interna que dirige o comportamento das pessoas
€ a motivacdo. Os individuos sentem-se motivados a comprar, em
grande parte impulsionados pela protecao de si proprios. Esta forca
interna que leva as pessoas a comprarem produtos e servigcos
podera ser de ordem fisiologica ou psicologica;

Aprendizagem: compreender como 0s consumidores aprendem.
Conhecer os principais motivos podera ajudar a promover produtos
ou servigos de forma que facilite aos clientes visados estabelecer
uma preferéncia pelos produtos da empresa;

Percepcdo: € o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta a informacéo para dar significado ao mundo.
A maneira como percebemos as coisas ao nosso redor € variavel
de acordo com nossas experiéncias passadas, crencas, atitudes,
valores, personalidades etc. A medida que vamos adquirindo
maiores conhecimentos e experiéncias, nossa estrutura interna
cognitiva vai-se alterando tambeém;

Atitudes: consistem no conhecimento e sentimentos positivos ou

negativos a respeito de algum objeto. As atitudes sdo normalmente



apreendidas no convivio dos individuos com 0s grupos sociais que
frequentam. As atitudes geralmente sdo estaveis e ndo mudam
repentinamente;

o Personalidade: segundo Freud, a personalidade € constituida de
um id, que € herdado, constituindo-se a parte da energia psiquica
gue leva a acdo. Além deste, outro componente da personalidade
€ 0 superego, que € a representacao dos valores da sociedade, no

nivel interno.

Além dos fatores internos e psicolégicos, os consumidores também
sofrem muita influéncia do ambiente externo. Malhotra (2014) defende que os
fatores que mais influenciam o consumidor sédo os fatores pessoais, sociais e
psicolégicos, enquanto Las Casas (2017) evidencia que a familia, a classe social,

0s grupos de referéncia e a cultura sdo os mais determinantes nessa persuasao.

2.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES VEGANOS

Apos abordarmos os motivadores de compra e os fatores de influéncia
dos consumidores de maneira mais ampla, essa secao realizou uma analise
sobre as teorias e o0s resultados encontrados em estudos recentes realizados
sobre o comportamento dos consumidores veganos.

Apesar dos consumidores veganos nao serem o alvo desta monografia,
devido ao fato de ja adotarem esse estilo de vida em seu cotidiano é importante
trazermos esse cenario a fim de conhecermos todas as vertentes de informacdes
ja encontradas, possibilitando tracarmos padrées ou salientarmos diferencas
encontradas entre os consumidores que jA adotam esse estilo de vida e
consumidores ndo veganos que optam por esse tipo de alimento.

Estudarmos os motivadores que fazem o individuo adotar um estilo de vida
vegano nos permite compreender quais propdsitos estes almejam com isso.
Uma andlise realizada por Schinaider e Silva (2018) quanto aos motivadores
para adotar esse estilo de vida demonstrou que a saude, os alimentos eco
inovadores, o direito dos animais e meio ambiente s&o 0os mais relevantes, Neves
(2018) em estudo similar também identificou a sustentabilidade e os direitos dos

animais como fatores determinantes.



Além destes propulsores, Markus (2018) também elenca que satisfagéo
pessoal, sentimento de justica e crescimento pessoal e espiritual motivam essa
decisédo, bem como o poder de influéncia dos grupos de referéncia, da familia e
social, além do protagonismo da midia com documentarios, artigos e sites que
explanam o movimento do veganismo com informacbes mais amplas
(MEDEIROS, 2017).

Esses fatores aparecem como resultado de diversos estudos, tanto em
paises desenvolvidos quanto no Brasil. Neves (2018) realizou um estudo sobre
os fatores de influéncia na intencdo de compra de produtos veganos em um
comparativo entre Brasil e Portugal e constatou que para consumidores
brasileiros, as variaveis de influéncia mais importantes sdo a consciéncia e a
preocupacdo ambiental, enquanto consumidores portugueses também tém o
meio ambiente como fator comum, mas sédo mais influidos pelo bem-estar dos
animais e identificacdo social (NEVES, 2018). O estudo de Neves nos permitira
realizar um comparativo e verificarmos se os consumidores brasileiros mantém
esses motivadores como principais ou se, no espaco de 3 anos, houve alteracéo.

Os motivadores para se tornar um consumidor vegano sao diversos e
podem ser a soma de varios aspectos ou apenas um destes, a variacdo ocorre
de individuo para individuo. Ao estudarmos esses motivadores conseguimos
compreender se had apenas um padrdo de objetivos em comum nesses
individuos ou se, dentro do segmento vegano, os motivadores ainda subdividem
a categoria, segmentando os ideais que a norteiam.

Sarmento (2018) verificou que 0s consumidores veganos e vegetarianos,
no leste do Brasil, tomam suas decisdes de escolha de forma mais racional e
exigente, enquanto Melo (2019) identificou que esse grupo de consumidores séo
mais motivados por informacgdes veiculadas na midia do que pelas pessoas que
fazem parte do seu ciclo social, além de sofrerem mais influéncias dos amigos
do que de seus familiares. O misto nos resultados encontrados pelos
pesquisadores nos mostra que, um mesmo individuo, pode sofrer uma ou mais
influéncias e as podem ser de diversas naturezas.

Em um recorte do estudo do comportamento do consumidor vegano em
Porto Alegre/RS, Keil (2019) identificou, principalmente trés tipos diferentes de

significados pessoais que esses produtos representam para o consumidor:



individual, altruistico e politico, ou seja, com fatores psicolégicos que o0s
influenciam a fim de sanar uma necessidade.

Acevedo et al (2019) em uma analise sobre motivadores, valores e
sentimentos por tras do veganismo aponta que os valores morais e éticos
relacionados ao direito dos animais é a principal motivacdo para aderir a esse
estilo de vida. Além disso, Acevedo et al (2019) ainda destaca que ao optar por
essa mudanca no consumo, os consumidores identificaram no veganismo uma
forma de se verem livres da responsabilidade relacionada a esse sofrimento
animal, destacando o orgulho por esse estilo de vida, ou seja, destacando que
além da pressao externa, ha um posicionamento interno para essa tomada de
decisao.

Ao compreendermos que ha fatores internos e externos que influenciam
a decisdo de compra dos consumidores, podemos tracar uma estratégia de
pesquisa que nos permita compreender, neste estudo, quais sédo os fatores que
mais influenciam o consumidor na hora de optar por um produto vegano ao invés
de outro, sem essa caracteristica.

Embora haja estudos que nos apresentem preferéncias dos
consumidores, é importante destacar que esses se referem sempre a
consumidores que ja adotaram um estilo de vida vegetariano ou vegano, ou seja,
ja possuem consciéncia do que desejam quando estdo comprando esses
produtos. Nesse estudo, por outro lado, almejamos entender as influéncias que
0s consumidores ndo veganos tém ao realizar essa compra e optar por um
produto vegano na prateleira.

Ao analisarmos esse publico é possivel identificar se ha fatores mais
individuais e preferéncias proprias, se sao fatores mais ideoldgicos ou se sdo
influenciados pelo meio em que cada individuo esta inserido, ou ainda, se é 0
conjunto destes.

O agrupamento dessas informacdes nos permite ser mais assertivos
quanto as preferéncias e serve como um guia para futuros posicionamentos de
novas marcas ou como um norte para marcas que ja estao inseridas no mercado.
Além disso, sera possivel tracar um perfil comparativo entre as influéncias que
consumidores veganos e nado veganos sofrem e, se de alguma forma, se

parecem.



2.4 EMBALAGEM, ROTULOS E SELOS

Nesta subsecdo serdo analisadas as caracterizacdes sobre embalagens
e rétulos de maneira conceitual, apresentacdo dos selos veganos utilizados e
aceitos no Brasil, além do processo pelos quais os produtos passam para
adquirirem o direito de utilizacao.

Segundo Kotler e Keller (2012) a embalagem de um produto ja pode ser
considerada o P do mix de marketing, iSso porque a maioria das empresas hoje
ja trata a embalagem e rotulagem como um elemento de estratégia do produto.

A embalagem € o primeiro contato do consumidor com o produto, ou seja,
através dela que o consumidor é estimulado, percebe e escolhe o produto
(KOTLER E KELLER, 2012). Os autores ainda destacam que a embalagem deve
atingir alguns objetivos:

1. Identificar a marca;
Transmitir informacdes descritivas e persuasivas;
Facilitar o transporte e a protecédo do produto;

Fornecer orientagdes sobre a armazenagem em casa,

o bk~ 0N

Apresentar orientacdes sobre o consumo do produto.

O r6tulo na embalagem, além de uma estratégia de marketing também
faz parte de leis que exigem algumas informacBes obrigatérias. Eles
desempenham algumas fun¢bes fundamentais junto com a embalagem,
conforme Kotler e Keller (2012):

« ldentificar o produto e a marca;

o Classificar o produto: conforme o segmento e a lei;

o Descrever o produto: quem o fez, onde e quando, o que contém,
como usé-lo e quais as medidas de seguranca;

« Promover o produto: com ilustracdes atraentes e informagdes

adicionais.

As embalagens e rétulos possuem papel essencial na venda de um
produto, ou seja, andam juntas para estimular o interesse do consumidor e o
influenciar no momento da escolha, somado aos fatores internos e externos

citados anteriormente.



Em um estudo sobre o comportamento do consumidor vegano e o efeito
do rétulo sinalizado em relagcéo a alimentos e cosméticos veganos, Souza (2020)
verificou que o rétulo tem efeito direto e positivo, onde a presenca do rotulo
veganos nos produtos evidencia uma narrativa verbal do consumidor com esse
produto e isso independe o tipo de produto e do nivel de identificacdo que o
consumidor tem com o veganismo.

Ao considerarmos que esses consumidores que optam por um produto
identificado no rétulo como vegano, podemos levantar a hipotese de que este
tome essa decisdo de forma extensiva pois ha um maior envolvimento em
conhecer os selos e saber os seus significados e acarreta maior tempo
despendido, além de possuirem muitas marcas que ofertam o mesmo produto

sem o selo.



3. METODO

Este capitulo tem como intuito apresentar os procedimentos adotados
para coleta e analise de dados da pesquisa a fim de atingir os objetivos deste
estudo.

Merlo e Ceribeli (2014) definem a pesquisa de marketing como “uma
ferramenta de grande valia para entender o comportamento dos consumidores
em situacOes especificas de compra ou mapear a percep¢dao dos mesmos em

relagao a determinado produto, marca ou servigo”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método utilizado para embasar a pesquisa foi o descritivo onde Malhotra
(2011) define como “particularmente util quando as perguntas de pesquisa
buscam descrever um fendmeno de mercado, como a determinacdo de
frequéncias de compra, identificacdo dos relacionamentos ou realizagdo de
previsdes” ainda, € um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal
objetivo a descricdo de algo (MALHOTRA, 2019).

Se tratando de uma pesquisa que teve como objetivo tracar o
comportamento do consumidor com relagéo as suas influéncias e motivadores,
utilizamos do método descritivo, onde “ndo ha a interferéncia do entrevistador,
isto é, ele descreve 0 objeto de pesquisa, procura descobrir a frequéncia com
que um fendmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas, relacdes, e
conexdes com outros fenébmenos” (BARROS E LEHFELD, 2007).

O método descritivo nos permitiu organizar os dados de forma mais
padronizada e evitar viés de interpretacdo do entrevistador, tendo em vista que
a pesquisa descritiva “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (variaveis) sem manipula-los” (MANZATO E SANTOS, 2012).

A pesquisa quantitativa, conforme Rodrigues (2015) “procura identificar os
dados, busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada em amostras grandes e
representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”, além disso é
utilizada principalmente quando almejamos medir opinides, reacdes, sensacoes,
habitos e atitudes, de alguns individuos (MANZATO E SANTOS, 2012).



A fim de atingirmos o méximo de individuos em determinado periodo de
tempo, foi realizada um survey com consumidores ndo veganos, através dessa
abordagem foi possivel também obtermos maior generalizacéo de dados devido
a amostras mais significativas e a validacdo dos dados através de analise
estatistica j& validada em outros estudos (MERLO; CERIBELI, 2014).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa se deu por amostragem nao probabilistica do tipo por
conveniéncia, onde Chaoubah e Barquette (2007) explicam que na “amostragem
por conveniéncia os elementos amostrais sdo escolhidos por conveniéncia do
pesquisador: ou porque estdo ao seu alcance ou por aceitar participar de uma
pesquisa.”, sendo que qualquer individuo alfabetizado e com acesso aos meios
eletrbnicos foi capaz de responder aos inquéritos.

O mostra é composta por consumidores brasileiros ndo veganos que
optam, mesmo que raramente, por escolher alimentos veganos em suas
compras diarias.

Os questionarios foram aplicados ao maior niumero de individuos possivel
dentro do periodo deste estudo e contou com 145 respostas, sendo 98 destas

consideradas validas.

3.3 COLETA DE DADOS

Para realizar a captacdo dos dados, foi estruturado um questionario
(Apéndice A) que, na primeira parte, tem como objetivo identificar dados como
zona de residéncia, faixa etaria, género, nivel de escolaridade e faixa de renda,
subsequentemente o questionario tem como intuito identificar questdes mais
diretas sobre as preferéncias dos consumidores quanto ao ponto de venda, suas
influéncias e motivacdes no momento da compra, além da relacdo com o selo
impresso nas embalagens identificando os produtos como veganos.

Para atingir os objetivos propostos neste estudo, a pesquisa elaborada na

plataforma Google Forms e a constru¢cao do questionario se deu em formato de



multiplas perguntas objetivas, onde o respondente poderia optar entre opcdes
de respostas pré-estipuladas de escolha Gnica ou de multipla escolha.

O questionario seguiu a estrutura do autor Solomon (2016), onde
seguimos todas as etapas supracitadas no referencial teérico para descrever e
caracterizar o processo de compra destes consumidores, desde a etapa de
reconhecimento do problema até a etapa de comportamento pos compra.

As opcoes de respostas foram embasadas principalmente em estudos ja
realizados que analisam o comportamento do consumidor vegano, estes estudos
serviram como suporte principalmente para elencarmos os motivadores que
fazem o consumidor optar por escolher um alimento vegano em relacdo a um
nao vegano. Em todas as alternativas cujo intuito foi identificarmos motivadores
e influéncias, além de serem sugeridas opc¢des também adotamos a opcao
“outros” onde o consumidor poderia escrever outras alternativas, nao limitando
apenas as opcoes pré-estabelecidas.

Além destas etapas, foram elaboradas questbes que identificam e
relevancia do selo no momento da compra e os fatores de influéncia, onde
elencamos um mix de alternativas onde s&o mesclados fatores internos,
externos além de culturais, sociais, pessoais e psicologicos (SOLOMON, 2016)
para embasar as alternativas. Além das perguntas elaboradas pela autora os
respondentes também puderam escolher mais de uma alternativa além de
elencar outras formas de influéncia que considerassem importante destacar.

O inquérito também contou com trés perguntas de filtro, onde os principais
objetivos eram identificar se os consumidores sabiam o que era um alimento
vegano, se estes consumidores consumiam produtos de origem animal ou
derivados (excluindo, assim, consumidores veganos) e, principalmente, se estes
consumidores optavam por escolher alimentos veganos no momento de suas
compras.

Os questionarios foram encaminhados aos consumidores de forma online,
atraveés de redes sociais e e-mails. O principal objetivo destes foi reunir opinides
pessoais, identificar caracteristicas comuns entre o grupo e analisar quais 0s
comportamentos interligam estes consumidores e tracam um padrdo de

consumao.



3.4 ANALISE DE DADOS

Apos a etapa de coleta de dados, as informacgdes foram organizadas em
uma planilha no Excel para classificar e separar as informagdes obtidas.
Posteriormente os dados passaram por uma analise estatistica descritiva,
utilizando o software SPSS Statistics, que nos permitiu cruzar diferentes dados
para obtermos resultados mais assertivos. Por fim, os dados foram
majoritariamente apresentados em forma de graficos, que nos permitem
identificar visualmente as caracteristicas similares destes individuos e suas
preferéncias.

Deste modo, o questionario almejou obter perguntas estruturadas e
assertivas com bases bibliogréaficas ja validadas, a fim de obter informacfes que
nos permitem caracterizar a amostra, descrever seus comportamentos,
identificar os motivadores de compra, fatores de influéncia e se ha (ou nao)
relevancia no rotulo da embalagem o produto ser identificado como vegano. A
partir desta coleta foram utilizados fundamentos bibliograficos, estudos
cientificos apresentados anteriormente por pesquisadores da area e analises

estatisticas para validacdo das respostas e identificacdo os pontos chave.



4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem o intuito de apresentar e analisar os resultados obtidos
com a pesquisa.

Os dados foram coletados de forma online e a pesquisa contou com 145
respostas, sendo 98 respostas validas, ou seja, de consumidores que passaram
pelas perguntas de filtro e estavam aptos a participar do restante da coleta de
dados. As perguntas de filtro tiveram como principais objetivos identificar se o
respondente consumia produtos de origem animal e derivados (excluindo
consumidores ja adeptos de um estilo de vida vegano), que os respondentes
estavam cientes sobre o0 termo vegano e de quais tipos de alimentos se tratavam
e, por fim, se estes consumidores optavam por comprar alimentos veganos no
seu dia a dia.

A sessao esté dividida em quatro tdpicos, sendo o topico 4.1 referente a
caracterizacdo da amostra com dados pessoais, demograficos e
socioeconémicos. O tépico 4.2 esta relacionado a caracterizacdo do
comportamento de compra dos consumidores, enquanto a sesséo 4.3 trata da
identificacdo dos fatores que influenciam esses consumidores no
comportamento e, por fim, a sesséo 4.4 estd associada a relevancia da influéncia

do selo na embalagem para o consumidor.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra visa levantar dados pessoais dos
respondentes, como género, faixa etaria, faixa de renda, localizacéo, estado civil
e nivel de escolaridade.

Quanto a idade dos consumidores ndo veganos que optam por comprar
produtos veganos, a maioria destes estdo na faixa etaria entre 26 e 30 anos
representando 35,9% da amostra, seguidos pelos consumidores entre 31 e 40
anos com 33,8%. Os consumidores entre 19 e 25 anos correspondem a 17,9%
enquanto 13% dos entrevistados possuem idade entre 41 e 60 anos. Apenas

3,4% dos respondentes possuem idades entre 61 e 70 anos. A pesquisa nao



recebeu respostas de consumidores com idades até 18 anos ou com idade

superior a 71 anos, conforme pode ser percebido no grafico 1.

Gréfico 1 - Faixa etéria
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@ Entre 41 e 60 anos

@ Entre 61 e 70 anos

@ Mais de 71 anos

Fonte: Coleta de dados (2022)

A partir dessa analise é possivel verificar que, em sua maioria, 0s
alimentos veganos sao mais populares entre os consumidores com idades entre
26 e 40 anos, sendo estes mais adeptos a experimentar novas alternativas ou
variacfes. Por outro lado, os consumidores com idades entre 19 e 25 anos e
entre 61 e 70 anos se mostraram mais conservadores quanto a compra destes
alimentos veganos.

No que diz respeito ao género dos respondentes, 21,4% se identificam
como homens e 77,9% se identificam como mulheres, sendo que 0,7% dos

entrevistados se identificaram com o género nédo binéario, conforme o grafico 2:



Gréfico 2 - Género
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Quanto ao estado civil dos respondentes, 43,4% estdo solteiros (as) na
data da pesquisa, enquanto 37,2% se encontram casados (as), conforme
podemos observar no gréfico abaixo:

Grafico 3 - Estado Civil

S @ Solteira (o)
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Os demais consumidores, que se refere a 28 pessoas, estdo em uma
unido estavel, sdo viavos (as) ou se intitulam como outros, esses representam
12,4%, 0,7% e 6,2% respectivamente.



No que diz respeito ao nivel de escolaridade, 35,2% dos consumidores
possuem ensino superior incompleto, 28,3% possuem ensino superior completo
e 25,5% possuem poés-graduacdo, mestrado ou doutorado. 0,7% da amostra
ainda sinalizou que possui pos-graduacdo incompleta. De forma mais
aprofundada, consumidores com nivel superior representam 89,7% da amostra.
Os demais respondentes da pesquisa ficaram divididos entre ensino médio
completo com 8,3%, 1,4% dos respondentes possuem ensino técnico 0,7% dos

entrevistados possuem ensino fundamental incompleto.

Grafico 4 - Escolaridade
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Ao analisarmos esses dados, € possivel afirmarmos que, quanto maior o
grau de escolaridade do individuo, mais propenso ele é a optar por um produto
vegano no momento da sua compra, mesmo nao sendo adepto desse estilo de
vida.

Quando foram questionados sobre a localizagcdo, 46,9% dos
respondentes residem em Porto Alegre/RS, 11% residem na regiao
metropolitana de Porto Alegre/RS e 15,9% dos consumidores residem em outra

regido do Rio Grande do Sul, conforme nos mostra o grafico 5:



Gréfico 5 - Localizagéo
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Além destes, 20,7% residem em outro estado do Brasil, onde 2,2%
correspondem ao estado de Sao Paulo, 0,7% ao Parana, 0,7% a Belo Horizonte
e 0,7% ao estado de Santa Catarina.

A pesquisa ainda contou com participacdes internacionais, sendo que
0,7% da pesquisa corresponde a consumidores que residem na Franca e 0,7%
residem na Alemanha.

Ao tratarmos da renda dos consumidores, foi utilizado o salario-minimo
vigente como base para segmentacédo de faixas. Em sua maioria, 34,5% dos
consumidores possuem renda entre R$1.193,00 e R$3.577,00 reais, seguido de
26,9% dos consumidores possui renda entre R$3.578,00 e R$7.154,00 reais.
15,2% dos respondentes possuem renda entre R$ 7.155,00 e 11.924,00 reais.

Os consumidores que tém renda entre $11.925,00 e 23.848,00
representam 10,3% da amostra, igualmente representado pelos consumidores
que recebem até R$1.192,99. Os respondentes que possuem renda superior a
R$23.848,00 reais representam 2,8% da amostra.



Gréafico 6 - Renda
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Ao dividirmos as faixas de renda em duas partes, por um lado
consumidores que tem renda até R$ 7.154,00 reais representam 71,7% dos
respondentes enquanto, por outro lado, os consumidores com maior poder de
compra, ou seja, que possuem renda superior a R$ 7.155,00 representam

apenas 28,3%.

4.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Nesta secdo, sao abordadas as motivacdes para o consumidor optar por

comprar um produto vegano.

4.2.1 MOTIVACOES PARA COMPRA

A opcéo “Cuidar da minha saude e bem-estar” com 72,4% obteve o maior
percentual de motivador para optar por um produto vegano na prateleira no
momento da compra ao invés de um produto ndo vegano. Além deste, 60,2%
dos consumidores elencaram o “respeito pelos animais” como um fator relevante
na hora de optar por um produto vegano, conforme podemos perceber no grafico

abaixo:



Grafico 7 — Motivacdo para comprar produto vegano
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Para 18,4% dos respondentes, respeitar a ética e a moral também
interfere no momento da deciséo, enquanto 4% destacaram que o sabor destes
alimentos. Outros consumidores ainda salientaram os fatores de experimentar
algo diferente, alergia alimentar e familiares em transagéo para 0 veganismo

como influenciadores também, estes representam 1% da amostra cada.

4.2.2 BUSCA DE INFORMACOES

No que diz respeito a forma como os consumidores se informam sobre
alimentos veganos, os perfis nas redes sociais sobre produtos veganos liderou
a lista de canal de informacgdes preferido pelos consumidores, citado por 52%
destes, seguido pela informacdes obtidas através de amigos, que contou com
45,9% das respostas.

As redes sociais e os influencers veganos também s&o consideradas
fontes importantes de informacé&o sobre esses alimentos, sendo que 42,9% dos
consumidores citaram as redes sociais e 22,4% destacaram os influencers.
Cerca de 19% dos consumidores também buscam informacdes em
documentarios e filmes, 17,3% acessam sites especificos que falam sobre
veganismo e sobre esses alimentos e 9,2% buscam conhecimento sobre estes

alimentos através de sua rede familiar e parentes.



Além das opgbes com maior nivel de preferéncia dos consumidores,
alguns respondentes citaram fontes alternativas onde procuram informacoes, a
soma dessas variagdes representa 9% da amostra e foram:

¢ Nao me informo sobre alimentos veganos (1%);
e Busco informacdes quando vejo no supermercado ou em algum

restaurante (1%);

¢ Me informo diretamente na prateleira do supermercado (1%);
¢ Lendo e pesquisando sobre o produto (2%);

e Em nutricionista (2%);

e Busco informacfes na propria embalagem (1%);

e Youtube (1%).

Grafico 8 - Forma de obter informacdes sobre produtos veganos
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Em épocas téo digitais € muito comum que os consumidores recebam a
maior parte de suas informacdes atraves da internet, seja através de noticiarios,
filmes, redes sociais ou mesmo sites especificos.

Nessa amostra, ao analisarmos mais profundamente os meios digitais de

busca por informacfes € a opcdo preferida pelos consumidores, seguida da



relacdo entre amigos e familiarizares. Outros consumidores optam por escolher
no momento da compra ou mesmo procurando um profissional qualificado na

area para obter mais conhecimento.

4.2.3 AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

O grafico 9 se refere a avaliacdo de alternativas do consumidor, ou seja,
quais os critérios os consumidores levam em consideragdo no momento da

escolha.

A marca do produto foi sinalizada como “indiferente” e “muito importante”
representam as maiores frequéncias em que os consumidores levam em
consideracdo na hora de escolher um produto vegano, sendo 34% e 27,7%
respectivamente. A opc¢ao “nada importante” é apontada por 20,2% dos
consumidores e a opgao “pouco importante” por 9,6% destes. Apenas 8,5% dos

individuos destacaram a marca como “extremamente importante”.

Gréfico 9 - Marca do produto
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Os consumidores, de maneira geral, ndo consideram a marca como um
fator determinante na hora da escolha do alimento vegano, levando em
consideragao que as opg¢odes “muito importante” e “extremamente importante”

apresentam apenas 36% da amostra.



Quando perguntados quanto ao tipo de embalagem, 36,6% dos
consumidores optaram por “indiferente” e 22,6% por “muito importante” quando
guestionados sobre a relevancia da embalagem no momento da escolha. A
opcéao “pouco importante” aparece em 17,2% das respostas, seguido por 15%
dos consumidores que destacaram como “extremamente importante” o tipo de
embalagem que o fornecedor utiliza. Apenas 8,6% dos respondentes afirmaram

que, para eles, a embalagem é considerada “nada importante”.

Gréfico 10 - Tipo de embalagem
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Fonte: Coleta de dados (2021)

Para a maioria dos respondentes, 37,6%, o tipo de embalagem utilizada
pelas marcas tem influéncia no momento da escolha entre os concorrentes. Para
36,6% dos consumidores a embalagem néo interfere na escolha por um alimento
vegano e para 25,8% dos individuos a embalagem n&o tem impacto significativo.

No que diz respeito as informagbes nutricionais, a maioria dos
consumidores quando perguntados sobre a relevancia das informacdes
nutricionais destacou-as como “extremamente importante”, que corresponde a
36,1% da amostra. 16% ainda destaca essas informagdes como “muito
importantes” no momento da escolha pelo produto entre as op¢des, conforme

podemos perceber no grafico 11:



Grafico 11 - Informagdes nutricionais
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Para 26,6% dos individuos essas informag¢des sdo indiferentes no
momento da escolha do produto. “Pouco importante” e “nada importante”
aparecem em 12,8% e 8,5% das respostas dos consumidores.

Quando questionados quanto a influéncia dos selos nas embalagens dos
alimentos os consumidores apresentaram uma divisdo mais liquida, ou seja, ndo
houve um destaque especifico onde houve maioria absoluta. 27,2% indicaram
que o selo é considerado “indiferente” no momento da escolha entre as opcdes,
seguido de 25% dos consumidores que afirmaram que o selo é “muito
importante”. Em 19,6% das respostas o selo foi considerado “pouco importante”
e em 12% delas “nada importante”. 16,3% dos respondentes destacaram que

conter o selo na embalagem é “extremamente importante”.

Gréafico 12 - Selos
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Ao analisarmos mais detalhadamente é possivel verificarmos que 41,3%
dos consumidores consideram muito ou extremamente importantes o selo na
embalagem no momento em que estdo analisando alternativas, 27,2%
identificam que essa informacao é indiferente e 31,5% consideram que ha pouca
ou nenhuma importancia nessa informagao.

A influéncia do precos dos alimentos na avaliacdo de alternativas foram
consideradas, em sua maioria. como “extremamente importante” e “muito
importante” sendo citados em 45,3% e 28,4% das respostas respectivamente,

como podemos perceber no gréfico 13:

Gréfico 13 - Preco
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Para 17,9% dos entrevistados o prego dos produtos era “indiferente”
quanto as opc¢Oes disponiveis. 8,4% dos individuos destacaram que essa
variavel era “pouco importante” enquanto 3,2% afirmaram que o preco €&

considerado “nada importante”.

Os consumidores foram questionados referente a percepcdo de
qualidade, ou seja, analisando conforme seus critérios pessoais quais conjuntos

de informacdes geram a eles a percepc¢do de que o produto € de alta qualidade.



Grafico 14 - Percepcao de qualidade
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A percepcao €, para 45,3% dos respondentes, um fator “extremamente
importante” e 28,4% dos consumidores ainda destacam como “muito importante”
no momento da a avaliacao de alternativas. 17,9% dos respondentes informaram
que a percepcao de qualidade é “indiferente”, enquanto 5,3% e 3,2% disseram

que a qualidade é “pouco importante” ou “nada importante” respectivamente.

As influéncias externas (indicagéo ou reclamacéo de outras pessoas) em
34,4% das respostas os consumidores selecionaram “indiferente” a influéncia
externa na avaliacdo de alternativas nas op¢Bes de compra. Para 26,9% dos
respondentes a indicagao ou reclamagao de outras pessoas € “muito importante”
enquanto 24,7% destacam essas influéncias como “extremamente importante”.
10,8% dos individuos consideram “pouco importante” e 3,2% indicam essas

influéncias externas como “nada importante”.



Gréafico 15 - Influéncias externas
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Em sua maioria, 51,6% dos consumidores afirmam que levam em
consideracdo as observacdes realizadas por outras pessoas no momento de
analisar as opc¢des de compra e apenas 14% declaram que ha pouca ou
nenhuma relevancia nas influéncias externas. Ainda, 34,4% dos individuos

afirmaram que, para eles, € indiferente essa variavel no momento da escolha.

Para 30,1% dos consumidores, a variedade de produtos da mesma marca
€ “indiferente” a relevancia de uma mesma marca possuir maior diversidade de
produtos enquanto 23,7% destacam que isso é considerado “pouco importante”
no momento de escolher suas opcdes. Para 18,3% dos respondentes é
considerado “muito importante” que as marcas possuam mais diversidades de

produtos, conforme mostra o gréfico abaixo:



Gréfico 16 - Variedade de produtos
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Em 14% das respostas os consumidores consideraram esse fator como
“nada importante” e, outros 14% consideram “extremamente importante” que
haja diversificacdo. Para 37,6% da amostra, a marca possuir variedade de
produtos é pouco ou nada importante no momento de escolher suas op¢des de
compra. 32,3% consideram muito ou extremamente importante que haja mais
diversidade de produtos na mesma marca, enquanto 30,1% dos consumidores

consideram esse fator indiferente.

No gréafico 17 foi realizada uma sintese, onde podemos ver o célculo da
média ponderada feita a partir das respostas obtidas pelo questionario.
Ponderamos de 1 (para a menos relevante) até 5 (para a mais relevante). Dessa
forma obtivemos uma média que leva em consideracdo a relevancia da
alternativa para o entrevistado e, por consequéncia, a relevancia de cada topico

analisado de forma mais objetiva:



Gréfico 17 - Calculo de média
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)

4.2.4 DECISAO DE COMPRA

Na etapa que compete ao momento em que 0s consumidores estdo
escolhendo quais produtos desejam comprar, em 54,6% das respostas obtidas
os consumidores informaram que optam por escolher produtos a partir de marcas
gue ja conhecem e costumam comprar com frequéncia, seguido de 53,6% onde
os consumidores informaram que acabam escolhendo os produtos entre as

marcas disponiveis na prateleira no momento em que estdo comprando.

Gréfico 18 - Avaliacdo de alternativas: pesquisa
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Consumidores que optam por um produto a partir das informacoes
contidas nas embalagens, como selo e informac¢des nutricionais, por exemplo, é
comum em 51,5% das respostas. 43,3% dos consumidores informaram que
escolhem um produto ou marca com base nas indicagcdes de seus amigos ou

familiares.



Os consumidores que compram sempre 0S mesmos produtos, das
mesmas marcas totalizaram 20,6% das respostas. Apenas 13,4% dos

respondentes sinalizam que costumam realizar uma pesquisa sobre as marcas.

O gréfico 19 representa os locais onde o0s consumidores costumam

realizar suas compras diariamente:

Grafico 19 - Locais de compra

Supermercado (99%)
Feira (58, 2%)
Mercados de Bairro (34.79%)
Agricultores 9,2%)
Loja de produtos naturais (1%
0 20 40 60 80 100

Fonte: Coleta de dados (2022)

Em 99% das respostas os consumidores afirmaram que realizam suas
compras diarias em supermercados, 58,2% das respostas citaram a feira como
um ponto de venda recorrente, 34,7% realizam suas escolhas em mercados do
seu proéprio bairro, 9,2% dos consumidores compram diretamente de agricultores
e 1% realiza suas compras em lojas de produtos naturais.

Quando os consumidores foram questionados sobre sua opinido quanto
as marcas devem identificar todos os alimentos que s&o veganos de forma
explicita e com selos, 91,8% da amostra concorda com a afirmagéo e destaca
gue acha isso extremamente importante enquanto 8,2% dos respondentes

afirmam que, para eles, a inclusédo do selo é indiferente.



Gréfico 20 - Identificacdo do alimento com selo vegano
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Nenhum dos consumidores discorda da adicdo do selo vegano explicito
nas embalagens dos alimentos que ndo levam nenhum tipo de produto de origem

animal.

Quanto a identificacdo dos alimentos com selo na embalagem sinalizando
o produto como vegano, os consumidores foram questionados se eles
consideravam que, com esse selo, eles teriam mais facilidade de identificar o
produto como vegano e 94,7% dos consumidores afirmaram que sim, teriam

mais facilidade.

Grafico 21 - O selo e a facilidade para identificar o alimento vegano
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Fonte: Coleta de dados (2022)



Além disso, 3,1% dos consumidores elencaram que a experiéncia seria
indiferente e 2,1% discordaram quanto a presenca desse selo em relacdo a

facilidade de identificacao.

No grafico 22 a analise foi realizada com base na verificacdo sobre o
produto vegano, ou seja, com qual frequéncia os consumidores observam se o

produto que estdo comprando no seu dia a dia sdo veganos ou nao.

Grafico 22- Verificacdo se o produto € vegano
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Fonte: A autora (2022)

Em 48,5% das vezes os consumidores raramente verificam se o0s
alimentos que estédo escolhendo séo veganos, 34% dos consumidores verificam
frequentemente se os alimentos sé&o veganos. Em 13,4% dos consumidores
informaram que nao prestam atenc¢do se o alimento € vegano ou ndo na hora de
escolher suas compras.

Apesar de apenas 4,1% a amostra analisada sempre verificar se 0s
alimentos que estdo comprando sdo veganos, € comum esperar esse tipo de
comportamento levando em consideracdo que esses consumidores nao
possuem um estilo de vida vegano apenas optam por alguns produtos que fazem

parte deste nicho.

4.2.5 COMPORTAMENTO POS COMPRA

Quando os respondentes foram questionados sobre o habito de falar

sobre alimentos veganos com outras pessoas, 49,5% destes informou que é
indiferente sobre gostar de comentar sobre esse tema, 40,2% dos consumidores



destacaram que gostam de falar sobre os alimentos veganos e 10,3% né&o

gostam ou se sentem confortaveis abordando o tema.

Gréfico 23 - Conversar sobre produtos veganos
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Em relacdo as marcas e a satisfacdo questionamos o quanto o0s
consumidores estdo dispostos a comprar outros produtos da mesma marca
quando ja ficaram satisfeitos com alguma compra realizada anteriormente e
91,8% destes informaram que seguem comprando produtos da mesma marca

guando ja tiveram uma experiéncia positiva.

Gréfico 24 - Satisfacdo com a marca
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Em 6,2% das respostas os consumidores sao indiferentes a essa relagao
e 2,1% dos respondentes levam outros fatores em consideragéo e discordam do



fato de seguir comprando da mesma marca apenas devido a experiéncia positiva

com um produto.

No grafico 25, analisamos a relacdo de insatisfacdo do consumidor apés
ter uma primeira experiéncia ruim com os alimentos e as associa¢des que estes

fazem em relacdo as marcas.

Grafico 25 - Insatisfacdo com o alimento
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Apbs comprar um produto pela primeira vez que ndo agradou muito,
61,9% dos consumidores informaram que tentam provar o0 mesmo alimento,
porém em outras marcas. 20,6% afirmaram que determinam que nao gostam
deste alimento e 13,4% dos respondentes destacam que apds terem uma
experiéncia ruim com um produto da marca néo voltam a comprar dela.

Em 2,1% dos casos os consumidores informaram que perdem o interesse
por produtos veganos e, ainda, 2,1% apontam que relacionam a experiéncia
negativa diretamente ao fato do alimento ser de origem vegana.

Ao abordarmos a satisfagdo dos consumidores com o alimento vegano e
quais sao as acdes que estes costumam tomar apos gostar do alimento, 75,3%
dos consumidores informaram que costumam indicar esses alimentos para seus
amigos e 55,7% indicam também para a familia, conforme podemos observar no

gréfico 26:



Gréfico 26 - Satisfacdo com alimento vegano
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Em 12,4% das respostas 0os consumidores utilizam suas redes sociais

para compartilhar

essas

informagdes com mais pessoas.

16,5%

dos

consumidores nao costumam falar ou indicar alimentos para outras pessoas.

4.2.6 FATORES DE INFLUENCIA

Ao abordarmos os fatores que influenciam os individuos a consumirem

alimentos veganos, em 66% das respostas os grupos de amigos foi um dos

fatores mais propensos a influenciar no consumo de produtos veganos dentro da

amostra pesquisada, seguido pela familia que foi citada por 39,2% dos

consumidores.

Em 30,9% das respostas os consumidores destacaram os influencers

digitais como influéncias relevantes, antes mesmo de profissionais da area da

saude, com 25,8%. No ambito social, os colegas de trabalho sédo capazes de

influir em decisGes em 18,6% das respostas, seguido pelos filmes e seriados

com 14,4% e sites especificos sobre veganismo, com 9,3% dos consumidores

destacando-os.



Gréafico 27 - Fatores internos e externos de influéncia
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Além das alternativas com maior adesdo sobre as influéncias os
consumidores citaram o gosto pela diversificacdo de cardapio (1%), o sabor dos
alimentos (2%), os perfis de alimentacao infantil e satde (1%) e a consciéncia
(1%).

Quando os consumidores foram questionados sobre os motivos de
escolherem produtos veganos, 69,1% das respostas 0s consumidores
sinalizaram que consome devido aos beneficios que esses geram a saude,
50,5% afirmam se identificar com os principios dos alimentos veganos, 4,1% dos
respondentes disseram que fazem esta escolha porque gostam da imagem que
iSso transparece a outras pessoas € 4,1% ainda afirmam que se sentem mais

bem aceitos em seus grupos de amigos, conforme grafico abaixo:



Gréfico 28 - Escolha por alimentos veganos
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Fonte: Coleta de dados (2022)

Além das perguntas fechadas, os consumidores citaram o sabor dos
alimentos (4%), o meio ambiente e os animais (2%), a qualidade (1%), as
informacdes nutricionais (1%) e por estarem considerando o0 veganismo
futuramente (1%).

O gréfico 29 se refere ao comportamento do consumidores quanto ao
hébito de ler a lista de ingredientes presente nos rotulos das embalagens na hora

de escolher os produtos.

Gréfico 29 - Lista de ingredientes
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Em 71,4% das respostas os individuos afirmaram que costumam ler a lista
de ingredientes que cada produto leva, enquanto 28,6% dos respondentes néo

possuem o habito de fazer isso.

4.2.7 RELEVANCIA DO SELO

Quando abordados sobre a atencdo dedicada aos selos das embalagens,
57,1% dos consumidores afirmaram que prestam atencéo aos selos “as vezes”,
enquanto 28,6% destacam que “sempre” tem atencdo a este quesito no

momento da compra.

Gréfico 30 - Atencdo quanto aos selos das embalagens
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Em 10,2% das respostas os consumidores afirmaram que voltam sua
atencdo para isso “raramente” e 4,1% “nunca” percebem se ha ou ndo a

informacao de que o produto é vegano.

Quanto a embalagem os consumidores foram questionados se levavam
em consideragdo ou néo o selo identificando os alimentos como veganos, 80,6%
da amostra destacou que sim, leva em consideragcédo e 19,4% afirmaram que

nao, conforme pode ser verificado no gréafico 31:



Gréfico 31 - Consideracédo dos selos em produtos veganos
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A Ultima pergunta do questionario teve como intuito identificar a relevancia
do selo vegano em um alimento. Os consumidores deveriam optar por uma das
opcOes do questionario escolhendo a alternativa que entendessem que melhor
se adequa ao seu comportamento e as informacdes que este considera

importante.

Grafico 32 - Relevancia do selo vegano no alimento
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Fonte: Coleta de dados (2022)

61,9% dos consumidores consideram “importante” e 16,5% consideram
“‘muito importante” o selo vegano estar presente na embalagem. Para 11,3% dos
entrevistados o selo € considerado “pouco importante”, 9,3% consideram
“indiferente” e 1% considera “irrelevante”.

Ao analisarmos esses dados mais detalhadamente percebemos que para

78,4% da amostra é relevante que as marcas identifiquem o produto como



vegano atraveés do selo na embalagem, enquanto apenas 1% da amostra afirma
que o selo é irrelevante no processo de escolha e compra de um alimento

vegano.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Existem muitas pesquisas realizadas referente ao comportamento do
consumidor vegano em relagdo ao seu estilo de vida, suas influéncias e
aspiracdes, o comportamento de compra e suas preferéncias, porém quando
tratamos de comportamento do consumidor ndo vegano em relacdo a alimentos
veganos percebemos uma lacuna pouco explorada, tendo em vista 0S poucos

trabalhos realizados.

Este estudo teve como objetivo mais amplo de pesquisa realizar uma
andlise sobre o comportamento do consumidor ndo vegano em relagdo a compra
de alimentos identificados como veganos através de selo na embalagem. Dito
isso, 0 objetivo geral desta monografia trata de descrever o processo decisorio
de compra de consumidores ndo veganos em relacdo a alimentos veganos,
verificar suas motivacdes e a influéncia do selo nas embalagens destes
alimentos.

Os objetivos especificos foram construidos no intuito de viabilizar a
analise e serviram para construir uma base de informacfes que identificam o

comportamento deste publico.

A etapa de caracterizacdo do comportamento desdobrou o processo de
compra desde o reconhecimento do problema até a analise de comportamento
pbés compra a fim de mapearmos o caminho que o consumidor percorre enquanto
esta se informando, escolhendo, comprando e reagindo. Na etapa que tange as
motivacdes e os fatores de influéncia foi possivel identificarmos padrées comuns
entre os individuos, que tornou possivel alcancarmos o objetivo geral ao qual

este trabalho foi proposto.

Na amostra analisada 72,4% dos consumidores escolhem por um produto
vegano devido ao interesse em cuidar da sua saude e bem-estar, comparando
com os estudos realizados por Dias et al (2020) e Schinaider e Silva (2018)
referente ao comportamento de consumidores ja adeptos ao veganismo, 0S
entrevistados também apontaram a salde como maior motivador de compra

para alimentos veganos.



No que diz respeito ao meio que os consumidores utilizam para buscar
informacdes sobre produtos veganos foram destacadas as redes sociais que
tratam de assuntos veganos por pouco mais da metade dos respondentes, além
do conhecimento adquirido através de trocas de informagBes com amigos,
apontado por 45,9% dos entrevistados.

As redes sociais, influencers veganos e sites sobre produtos veganos
aparecem em 42,9%, 22,4% e 17,3% das respostas dos consumidores. Levando
em consideracdo os numeros € possivel afirmarmos que os consumidores estédo
cada vez mais propensos a buscarem informacdes através de meios online. Keil
(2019) também identificou essa preferéncia por informacdes online em seu
estudo sobre consumidores veganos, onde a maioria dos entrevistados so
efetivam a compra de um novo produto vegano depois de realizar pesquisas na

internet, em sites e grupos de redes sociais.

Na etapa que compete ao consumidor avaliar as alternativas entre as
opcOes disponiveis na prateleira, a percepcdo de qualidade do produto foi o
qguesito mais relevante onde quase metade da amostra elencou como
extremamente importante, seguido de preco e das informacdes nutricionais.

Quanto ao momento de decisdo de compra, praticamente todos os
consumidores afirmaram que costumam fazer suas compras de alimentos do dia
a dia em supermercados. Mais da metade dos respondentes afirmam que
escolhem o produto a partir de marcas que ja conhecem, em segundo lugar os
consumidores escolhem apenas entre as opcdes disponiveis na prateleira no
momento da compra e, em 51,5% das respostas, 0os consumidores escolhem os
produtos baseados nas informacdes que constam na embalagem.

Quase que de forma unanime os consumidores consideram que as
marcas devem identificar todos os alimentos que sdo veganos de forma explicita
e com selos e 94,8% afirmam que, no momento da compra, € mais facil identificar
o alimento vegano quando este contém o selo na embalagem.

Apesar da maioria absoluta da amostra concordar que as marcas devem
identificar o produto com selo e afirmarem que presenca deste facilita na
identificacdo no momento da escolha do produto, praticamente a metade destes

consumidores também informaram que raramente verificam se os produtos que



estdo comprando s&o veganos, 0 que levanta uma inconsisténcia entre as
relacdes feitas.

Quanto ao comportamento pos compra, metade dos consumidores se
posicionaram como indiferentes sobre abordar o tema com outras pessoas e
40,2% da amostra afirmaram que gostam de conversar sobre alimentos veganos
com terceiros. Quanto a experiéncia de compra, a maioria absoluta dos
individuos seguem comprando a mesma marca ap0s ter uma primeira
experiéncia positiva com um alimento. Em contrapartida, 61,9% dos
consumidores quando tem uma experiéncia negativa com uma marca tenta
provar o mesmo alimento em outra e em 75,3% dos casos, quando o consumidor
gosta de um alimento vegano ele indica esses alimentos para seus amigos.

Ao analisarmos os fatores que influenciam o comportamento de compra
destes individuos foi possivel identificar que os fatores mais relevantes na hora
de incentivar os consumidores sdo os fatores externos. Os grupos de amigos
foram citados em 66% das respostas, seguido pela familia, influencers e
profissionais da saude. Os respondentes ainda destacaram que optam por esses
alimentos pelos beneficios que trazem a saude e porque se identificam com os
principios que os alimentos veganos tem atrelados a eles.

Quanto a relevancia do selo vegano presente no rotulo no processo de
escolha do produto, 71,4% dos consumidores afirmaram que ndo costumam ler
a lista de ingredientes dos alimentos que compram e 85,7% prestam atencéo
sempre ou as vezes nos selos das embalagens, ou seja, 0os consumidores sao
mais propensos a perceberem que o produto vegano com o selo o identificando
do que apenas demonstrando essas informacgdes isso na tabela de ingredientes.

Em um estudo realizado por Dantas (2018) que teve como intuito analisar
o grau de aceitacao dos consumidores em relacéo a produtos veganos, 94,17%
da sua amostra apontou que consumiria mais produtos veganos se esses
produtos apresentassem essas informacfes nas embalagens, o que corrobora
0s resultados encontrados neste estudo, tendo em vista que 80,6% dos
consumidores afirmaram que levam em consideragdo o selo identificando os
alimentos como veganos e 78,4% da amostra considera importante ou muito

importante a relevancia do selo vegano nos alimentos.



5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES

Ao analisarmos os dados percebemos que pode havido uma
segmentacdo involuntaria na coleta de dados, levando em consideracao que
77,9% dos entrevistados sédo do sexo feminino e que a maior parte da amostra
ainda estd em fase de graduacédo devido a pesquisa ter sido realizada por
conveniéncia da autora.

O tamanho da amostra e a diversificagdo das regibes s&o pontos
interessantes a serem ampliados em estudos futuros para que se possa ter uma

amostra mais significativa e diversificada.
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APENDICES
APENDICE A - QUESTIONARIO

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo da UFRGS e visa identificar a relacdo entre os fatores de
consumo e motivadores de compra de produtos identificados no rétulo com selo

vegano por consumidores ndo veganos.

As respostas ao questionario serdo tratadas de forma anénima. O tempo

para responder ao questionario € de cerca de quatro minutos.

Todas as perguntas assinaladas com * sao de carater obrigatorio:

1. Vocé consome alimentos de origem animal?*
() Sim
() Nao

2. Qual suaidade?*
() Até 18 anos

() Entre 19 e 25 anos
() Entre 26 e 30 anos
() Entre 31 e 40 anos
() Entre 41 e 60 anos
() Entre 61 e 70 anos
() Mais de 71 anos

3. Vocé reside em:*

() Porto Alegre

() Regiédo Metropolitana de Porto Alegre
() Outra regiao do Rio Grande do Sul

() Outro estado do Brasil

() Outro:




4. Vocé se identifica com qual género:*
() feminino
() masculino

() outro

5. Qual sua faixa etaria?*
() Até 18 anos

() Entre 19 e 25 anos

() Entre 26 e 30 anos

() Entre 31 e 40 anos

() Entre 41 e 60 anos

() Entre 61 e 70 anos

() Mais de 71 anos

6. Qual seu estado civil?*
() Solteira (0)

() Casada (0)

() Unido Estavel

() Viava (0)

() Outro

7. Qual seu grau de escolaridade?*

() Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Completo

() Ensino Técnico

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() P6s Graduacéao / Mestrado / Doutorado
() Outro

8. Em média, qual sua renda mensal?*



() Até R$1.192,99

() Entre R$1.193,00 e R$3.577,00
() Entre R$3.578,00 e R$7.154,00
() Entre R$7.155,00 e R$11.924,00
() Entre R$11.925,00 e R$23.848,00
() Mais de R$23.848,00

Secéo 1

9. Vocé sabe o que é um alimento vegano?*
() Sim
() Néo

10. Vocé costuma optar por comprar alimentos veganos?*
() Frequentemente

() Regularmente

() Esporadicamente

() Nunca

11. Quais das motivacdes listadas abaixo explicam por que vocé compra
alimentos veganos:* (Marque quantas alternativas desejar)

() Cuidar da minha saude e bem estar

() Cuidar do meio ambiente

() Respeitar aos animais

() Respeitar a ética e a moral

() Outros:

Secéo 2

12. No que diz respeito a forma como vocé se informa sobre alimentos
veganos, marque quais dessas alternativas sao usadas por vocé:* (Marque
guantas alternativas desejar)

() Perfis em redes sociais sobre produtos veganos

() Sites sobre produtos veganos



() Redes Sociais

() Amigos

() Parentes

() Documentérios e filmes
() Influencers veganos

() Outros:

Secéo 3

13. Quando vocé esta avaliando as alternativas para escolher um alimento
na prateleira, qual importancia vocé atribui para os aspectos abaixo:
Use a escala de 1 a 5, onde 1 equivale a nada importante e 5 equivale a

extremamente im portante:

Marca

Tipo de embalagem

Informagdes nutricionais

Selos

Preco

Percepcéo de qualidade

Influéncias externas (Indicacao/reclamacédo de outras

pessoas)

Variedade de produtos da mesma marca

Secéo 4:

14. Quando vocé esta escolhendo quais alimentos deseja comprar, vocé

geralmente:* (Marque quantas alternativas desejar)
() Realiza uma pesquisa sobre marcas

() Escolhe entre as marcas disponiveis na prateleira



() Escolhe a marca do produto com base nas informacdes que constam na

embalagem (ex: selo, informacdes nutricionais, etc.)

() Escolhe o produto ou marca com base no que seus amigos/familia indicam
() Escolhe a partir de marcas que vocé ja conhece

() Compra sempre os mesmos produtos, das mesmas marcas

() Outros:

15. Selecione os locais que vocé costuma comprar alimentos diariamente:*
(Marque quantas alternativas desejar)

() Supermercado

() Feira

() Mercados de Bairro

() Agricultores

() Outros. Quais?

16. Vocé considera que as marcas devem identificar todos os alimentos

gue sao veganos de forma explicita e com selos?*
() Sim
() Néao

() Indiferente

17. No momento da compra, vocé considera mais facil identificar um

alimento vegano quando ele contém o selo na embalagem?*
() Sim
() Nao

() Indiferente

18. Quando estou escolhendo um alimento, eu:



() Sempre verifico se sao veganos
() Frequentemente verifico se vao veganos
() Raramente verifico se séo veganos

() N&o presto atencéo se o produto é vegano ou ndo

Secao 5

19. Gosto de conversar sobre alimentos veganos que consumo:*
() Sim

() Néo

() Indiferente

20. Quando fico satisfeito com uma marca geralmente sigo comprando
outros produtos desta mesma marca:*

() Sim

() Néo

() Indiferente

21. Quando um alimento vegano ndo me agradou na primeira vez, eu

geralmente:*

() Tento provar o mesmo alimento de outras marcas

() Determino que nédo gosto deste alimento

() Relaciono minha insatisfacao ao fato deste produto ser vegano
() Perco o interesse por produtos veganos

() Perco o interesse pela marca

() Outros:

22. Quando gosto de um alimento vegano, eu costumo:* (Margue quantas

alternativas desejar)



() Indicar esse produto para meus amigos
() Indicar esse produto para minha familia
() Compartilhar fotos e videos desse produto em minhas redes sociais
() Nao costumo falar ou indicar alimentos
() Outros:

Secéo 6

23. Abaixo sdo apresentadas alternativas referentes aos fatores que o
influenciam a consumir alimentos veganos:*

(Marque quantas alternativas desejar)

() Grupos de amigos

() Familia

() Colegas de trabalho

() Influencers

() Filmes e seriados

() Sites especificos sobre veganismo

() Profissionais da saude

() Outros:

24. Escolho alimentos veganos por que:* (Marque quantas alternativas
desejar)

() Gosto da imagem que isso transparece as pessoas

() Me identifico com os principios dos produtos veganos

() Gosto dos beneficios que estes trazem a salude

() Sinto que sou melhor aceito em meu grupo de amigos

() Sinto que soou melhor aceito pela minha familia

() Outros:

Secéo 7

25. Vocé costuma ler a lista de ingredientes dos alimentos que compra?*
() Sim
() Néo



26. Vocé costuma prestar atencao nos selos das embalagens?*
() Sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

27. Quanto a embalagem, vocé leva em consideracao o selo identificando
o alimento como vegano?*

() Sim

() Néo

28. Para vocé, qual a relevancia do selo vegano em um alimento?*
() Irrelevante

() Pouco Importante

() Indiferente

() Importante

() Muito importante

29. Vocé gostaria de deixar alguma observacéo ou opinido pessoal sobre
as perguntas realizadas?



