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Abstract

This article presents quantitative research that aimed to investigate the perceptions of consumers of vegan
products regarding different factors. The research was applied to types of vegetarians using the adapted
questionnaire of the Food Choice Questionnaire (FCQ), identifying distinct perceptions about these factors
among the group. It is important to highlight that veganism is different from vegetarianism, completely
eliminating any animal-derived product. In addition, regression, correlation, and covariance analyses of
the factors were performed, as well as analyses of the factors by types of vegetarians. The results indicated that
different factors such as health, mood, convenience, sensory appeal, and price influence the perception of these
consumers regarding vegan products.
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I. Introducéo

Na segunda metade do século XXI, tem-se observado uma crescente busca por uma alimentagdo mais
consciente e saudavel, bem como a adocéo de estilos de vida mais sustentaveis e éticos. Nesse contexto, o estilo
de vida é um dos fatores mais importantes que influenciam o comportamento do consumidor, pois esta
relacionado as atividades, opinides e interagfes do individuo com o ambiente que o cerca. Logo, entender os
motivos que regem a alimentacdo e escolha de perfis de grupos distintos de maneira multidimensional é
primordial para o marketing. Por isso, é essencial entender os motivos que levam as pessoas a escolherem
determinados alimentos e como essas escolhas variam entre diferentes grupos sociais (Kotler, 2000; Soares,
2014; Steptoe, 1995).

Um exemplo disso € o veganismo, que vem ganhando cada vez mais adeptos e se tornando um dos
maiores movimentos de estilo de vida do século XXI conforme relata Keil, (2019). As razdes que levam as
pessoas a adotarem 0 veganismo como estilo de vida proprio séo diversas, indo desde preocupacgBes com a
salde e meio ambiente até questdes éticas e de crencga, segundo Santos (2021). Mas afinal, quais os principais
fatores que levam um individuo a consumir um produto vegano? Essa é a pergunta que este artigo procura
esclarecer. Tendo como objetivo identificar as variaveis que influenciam a vontade de comprar produtos
veganos. Dessa forma, é possivel formar uma estratégia de marketing que considera estes fatores, o que permite
uma abordagem muito mais assertiva com seus principais consumidores.

Considerando a importancia de compreender os fatores que influenciam a escolha de alimentos, este
trabalho utiliza a Escala de Processo de Escolha de Alimentos (FCQ, do inglés Food Choice Questionnaire)
como base de estudo para a pesquisa realizada, a fim de analisar os aspectos que interferem na decisdo de
compra. Composta por 36 varidveis distribuidas em9 fatores, a escala permite uma analise ampla e detalhada do
processo de escolha de alimentos(Heitor et al., 2002).

Il. Fundamentacao Tedrica
Baseado nas informacdes supracitadas, este capitulo aborda trés temas principais: Comportamento do
Consumidor, Modelo Decisério de Compra e a Teoria do Comportamento Planejado. Neste ambito, os temas
serviram como base para o presente estudo e se comportamcomo fatores relevantes para desvendar as incognitas
por tras das decisdes dos individuos.

Comportamento do Consumidor
Existem inimeras razBes que influenciam o consumo e, entender os perfis que estdo relacionados a
este consumo é algo primordial do marketing conforme afirma Soares (2014) baseado em (Kotler, 1996). A
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motivagdo para uma determinada escolha, em detrimento de outras, vem se tornando palco de estudo e
levantando questionamentos.

De acordo com Pallone et al (2022), as organizacGes podem se tornar sustentaveis no contexto de
producdo, distribuicdo e impactos gerados para a sociedade e o meio ambiente,por meio de alteracBes aos
padrdes atuais de consumo para aqueles que se baseiam em principios éticos, ecoldgicos e de atencdo ao
coletivo e aos beneficios globais, conforme mencionado por Ribeiro (2019), Silva e Menk (2012) e Silva
(2018).

Sob esta perspectiva, o perfil desse consumidor esta atrelado ao seu estilo de vida, que € um dos fatores
que influenciam na escolha de determinado produto ao invés de outro. Esta condicdo é, portanto, percebida
pelas atividades desempenhadas por um individuo, opinides, foco de interesse e interagdo do individuo com o
ambiente que o circunda (Kotler, 2000).

Para estudar o comportamento do consumidor, é necessario abordar diversas areas, pois sdo inimeros
os aspectos que moldam o comportamento de um individuo, principalmente aqueles relacionados ao processo
de tomada de decisdo. Essas variaveis podem ser classificadas como, individuais e ambientais e podem estar
embasadas em fatores como cultura, classe social, dentre outras (Rossi € Fonseca,1998 apud Santana, 2022).

Baggio et al (2018) explicam que a tomada de decisdo do consumidor é um processo complexo e
multifacetado, influenciado por uma variedade de fatores. Esses fatores podem ser divididos em trés
categorias principais: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos. As diferengas
individuais referem-se a caracteristicas pessoais que variam de um individuo para outro, como recursos
financeiros disponiveis, nivel de conhecimento sobre o produto ou servico, atitudes em relacdo & marca,
motivagdo para comprar, personalidade, valores e estilo de vida. Essas diferengas individuais podem
influenciar a escolha do consumidor e devem ser levadas em consideracdo pelas empresas ao desenvolver suas
estratégias de marketing.

Durante a tomada de decisdo do consumidor pode parecer em um primeiro instante que a compra e o
comportamento de consumo sdo a mesma coisa e, de fato, podem ocorrer ao mesmo tempo ou, ainda, em um
determinado momento planejado, no entanto, a compra pode ndo garantir o consumo. Desta forma, o marketing
desprende esforgos para incentivar a compra e o consumo (Blackwell et al, 2005).

Além dos estimulos de marketing em produto, preco, praga e promocéo, e ainda de outros estimulos
como econdmico, tecnolégico, politico e cultural, é possivel chegar aoconsciente do consumidor, de modo a
fazer o consumidor prosseguir nesse modelo de estimulo e resposta.

Os profissionais de marketing, portanto, devem saber como identificar 0 que ha nessa “caixa preta” ou
consciente, entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra, antes de chegar ao reconhecimento do
problema (Oliveira, 2010), conforme demonstrado a seguir:

Figura 1: Modelo de Estimulo e Resposta

Estimulos
de Outros estimulds Caracteristicas  Processo de decisio do ZEla 4
Marketing do comprador  comprador Decisbes do comprador
Economico
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Comportamento apds a Montante de Compra
compea

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Considerando esses aspectos o presente trabalho versa especificamente em entender os aspectos do
processo decisério de compra, para tanto, busca-se entender sobre a visdo conceitual e processual defendida por
autores na literatura.
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Modelo Decisorio de Compra

Existem varios modelos que buscam conceituar esse processo de decisdo do comprador (Blackwell,
Engel e Miniard (2005), Kotler e Keller (2006), Schiffman e Kanuk e Mowen e Minor (2003). Os modelos
decisérios de compra sdo importantes ferramentas utilizadas pelas empresas para entender e prever o
comportamento dos consumidores duranteo processo de compra. Esses modelos analisam diversos fatores e,
cada autor apresenta abordagens e modelos distintos, mas todos eles compartilham o objetivo de entender
melhor ocomportamento do consumidor durante o processo de compra:

Figura 2: Modelos Teoricos de Processo Decisorio de Compra
Modelos Teoricos de Processo Decisorio de Compra
Kotler e Keller Schiffman e Kanuk (2000)

Blackwell, Engel e Mowen e Minor

Miniard (2005) (2006) (2003)
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Busca de informagdes

busca pré compra e
avaliaco de alternativas

Busca de solugdes

Auvaliacéo de alternativas na

Avaliacdo dealternativas

Avaliacéo dealternativas

pré-compra Output Compra e pés compra
Compra Decisdo de compra Escolha entre
opcles
Consumo Comportamento P6s Avaliagdes dosresultados

compra
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Descarte
Fonte: Desenvolvido por Leal, 2014 com base nos autores Blackwell, Engel e Miniard (2005), Kotler e Keller

(2006), Schiffman e Kanuk (2009), Mowen e Minor (2003).

Com algumas diferengas, os modelos tratados (Figura 2) seguem no geral, a mesma sequéncia:
reconhecimento da necessidade, a busca por informacdes, a avaliacdo das alternativas, a deciséo de compra e 0
comportamento pds-compra (Fernandes, 2012). A primeira etapa no processo decisério de compra é o
reconhecimento da necessidade, que segundo Blackwell et al (2005) trata-se da crenga de que um produto va
sanar suas necessidades e/ou problemas e, esta necessidade ndo realizada, é dado o primeiro passo para avenda
de um produto.

Blackwell et al. (2005) afirmam que a busca de informagdes e a avaliacdo dealternativas sdo fases
importantes no processo de tomada de decisdo do consumidor. Durantea busca de informagdes, o consumidor
procura ativamente informacfes relevantes sobre o produto ou servico que deseja comprar, enquanto na
avaliacdo de alternativas, ele usa as informacdes coletadas para comparar e avaliar as opg¢des disponiveis. O
processo é influenciado por diversos fatores individuais e situacionais e culmina na decisdo de compra, que
envolve escolher o que comprar, quando, onde, que tipo de produto ou marca e como pagar.

No comportamento de compra, é importante entender quais fatores sdo considerados e quais fatores
agregam mais valor para a compra. Portanto, é importante conhecer esse consumidor e saber quais fatores
determinam a compra de um cliente naquele momento, para saber se e em que medida o fato de o produto ter
valor agregado é relevante para o processode tomada de decisdo (Santana, 2022). Conhecer esse consumidor
inclui entender suas diferencas individuais e influéncias ambientais que ao tomar a decisdo de compra, pode ser
planejada, parcialmente planejada e ndo planejada.

Blackwell et al (2005) destacam que a decisdo de compra pode ser classificada em trés categorias:
totalmente planejada, parcialmente planejada e ndo planejada, sendo que cada uma delas requer estratégias de
marketing especificas. Enquanto no primeiro caso tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos
antecipadamente, no segundo existe a intengdo de compra, mas a escolha da marca é adiada até o0 momento da
compra, e no terceiro caso, tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no ponto de venda, de forma
impulsiva. E importante ressaltar que os consumidores ndo podem confiar apenas em suas memorias e no ponto
de venda para tomar suas decisdes de compra, ja que avaliam o cenario mais favoravel para cada opg¢do de
escolha

Segundo o Modelo de Comportamento Planejado (TCP), o comportamento humano pode ser baseado
em crengas, de cunho comportamental, normativo e de controle (Santiago, 2016). Nesse interim, o0 TCP é uma
teoria amplamente estudada em diversas areas de pesquisa, incluindo marketing e psicologia do consumo. De
acordo com Wang e Zhang (2016), o modelo possui uma vasta aplicabilidade em muitas areas, como anélise de
intencdo de compra.

Um estudo analisou a aplicacdo do Modelo de Comportamento Planejado em consumidores brasileiros
de produtos veganos e verificou que a intencdo de compra é influenciada principalmente pelas atitudes em
relacdo ao veganismo, Schinaider et al (2018), propdem, portanto, que 0 comportamento do consumidor vegano
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difere em alguns aspectos domodelo original da TCP. As normas subjetivas que pressionam o consumidor
vegano incluem tanto pessoas que possuem pouca informacdo sobre o veganismo quanto grupos. Os autores néo
conectam o controle percebido ao comportamento real (TCP) conforme no modelo original:

Figura 3. Motivac¢des do Consumidor Vegano Baseado na TCP

Alitudes
S0 constituidas pelas prinpipais
maotivagies: satde, alimenios
ecoinovadores, direito dos animais, meio
ambicnic eic.
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- o . . . Componameno rea
Siio constituidas pelas pressdes sociais e Segunda motivagio venficada pela (TCM

por grupos de convivio, Anahise Fatonal

Controle percchido

Sdo comporiamentos realizados por meio
de experiéncias anteriones

Fonte: Consumidor Vegano: uma analise de variaveis que definem seu perfil e suas motivacoes,
Schinaider et al,2018.

Segundo BAIRRADA et al., (2021), a compra, para 0 vegano, acontece de maneira planejada, através
de pesquisa, visto que este consumidor precisa verificar se esse produto é adequado para o seu consumo. O
Food Choice Questionnaire, por exemplo, traz fatores que ajudam nessa avaliagdo de um produto para
motivagdo do consumo por um grupo, como individuos veganos e vegetarianos.

Veganismo

H& uma tendéncia mundial para um consumo consciente sobretudo para o ramoalimenticio, em que
h& uma busca maior por alimentacdo mais saudavel, ética e sustentavel (Barcelos et al, 2019). Dessa forma, a
alimentacdo consegue expressar grandes movimentos de estilo de vida, como o veganismo:

“A realidade é que, com o aumento do acesso a informagdo pelas mais variadas plataformas de midia
social, o veganismo esta se tornando mais visivel e 0 nimero de pessoas adeptas esta aumentando nos Gltimos
anos. Dessa forma, o0 veganismo se tornou 0 maior movimento de estilo de vida do século XXI” (Keil, 2019, p.
13).

O veganismo, por sua vez, prega a libertacdo do animal (SOUZA, 2022), onde sebusca um
modo de vida com o menor impacto possivel a vida animal nos mais diversos segmentos, sendo a alimentacéo
parte desta filosofia.

Os motivos que levam as pessoas a adotarem o veganismo como estilo de vida, na visdo de Santos
(2021) podem ser diversos e, incluem preocupacBes coma salde, 0 meio ambiente, 0s animais, crengas €
questdes éticas.

O mercado vegano vem crescendo no Brasil e, em torno de 14% da populacdo se declara vegetariana
conforme a informagdo constante no site da Sociedade Vegetariana Brasileira (2018), o que € relevante
considerando que o veganismo é um nicho dentro do nicho, o vegetariano. Este nicho se divide, ainda, em
subnichos: como o ovolactovegetarianismo que inclui leite, laticinios e ovos na dieta, o lactovegetarianismo que
inclui leite e laticinios, o ovovegetarianismo que inclui apenas ovos, e 0 vegetarianismo estrito que ndo permite
0 consumo de produtos de origem animal. Os produtos veganos, portanto, sdo aqueles que ndo possuem nenhum
ingrediente de origem animal e que ndo passaram por crueldade animal durante a producdo e nem foram
testados em animais. (Ribeiro, 2019; Soliguett et al., 2018)

I11. Metodologia

A pesquisa configurou-se como quantitativa e empirica (Kinchescki, Alves e Fernandes, 2015).
Quanto a finalidade, trata-se de um estudo descritivo, uma vez que apresenta resultados para confirmagédo ou
testagem de hip6teses ligadas diretamente a situacdoproblema com a participacdo direta dos consumidores para
identificar seus comportamentos e critérios de escolha pessoais (Gil, 2002; Hair Jr. et al, 2009). A técnica
escolhida paracoleta dos dados foi a Survey, com aplicagcdo de questionario estruturado aplicado de modo
online a uma amostra de consumidores vegetarianos e veganos. O acesso ao universo de interesse foi
alcancado através da técnica de Snow-ball, quando um respondente indica ou sensibiliza outro a responder.
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Buscou-se grupos de interesse, como os ”Musculagdo Vegana”, “Ogros Veganos”, estes com mais de 50 mil
membros e mais alguns menores como 0s “Achados Veganos” e “VEG(etari)ANOS- MAO”.

A escala usada foi a FCQ (Heitor et al, 2015) com 5 pontos Likert e seu fundamentoe detalhamento ja
foram anteriormente debatidos na fundamentacdo tedrica. O questionario final conteve, além da escala,
levantou-se o perfil da amostra. No total foram 42 variaveis, sendo 36 na escala e mais 6 do perfil. A coleta se
deu por 25 dias na plataforma Google Forms onde houve o autopreenchimento do instrumento. A amostra total
foi de 233 individuos e, embora o objetivo inicial fosse obter 350 respondentes, o tamanho da amostra (N=233)
foi considerado aceitavel (Hair Jr. et al, 2009). A escolha se justificou pelo menor custo e maior agilidade na
obtencédo de dados quantitativos (Malhotra, 2019).

Os resultados foram submetidos aos testes de normalidade de assimetria e curtose, a significancia dos
cruzamentos foi obtida pelo Qui2, com indices comprobatérios de elevada significancia de 1-p=>90%, ou seja,
igual ou maior a 90%. indices maiores que 80%, também, foram aceitos para validar significancia em menor
intensidade (HAIR JR. et al, 2009). A amostra foi considerada normal e todas as varidveis da escala mostraram-
se significativas. O coeficiente Alpha de Cronbach de 0,909 validou a consisténcia interna dos itens da escala.
O Alpha de Cronbach é uma medida de confiabilidade amplamente utilizada em pesquisas para validar os
resultados, e seus valores variam entre 0 e 1, 0 que representa confiabilidade plena da escala (Malhotra, 2019).
Para ampliar a confiabilidade da amostra, utilizou-se a técnica de AFE (Analise Fatorial Exploratéria) com a
finalidade de descobrir se as variaveis do modelo original eram convergentes aos seus respectivos fatores. Os
procedimentos foram executados no software SPSS® versdo 26 e seus resultados serdo comentados a seguir.

IV. Andlise E Discussdo Dos Resultados
Nesta secdo da pesquisa, foram abordados dois subtdpicos da fundamentagdo tedrica: Veganismo e
Motivos de Consumo. A sec¢do perfil da amostra utilizou a correlagdo entre o veganismo e a primeira parte do
questionario para analisar o perfil da amostra. Na secdo Anélise da Escala Food Choice Questionnaire, 0s nove
fatores da escala foram analisados em cinco etapas: medidas das variaveis da escala, medidas de regressao das
variaveis, fatores suportados, correlagdo entre os fatores e correlagéo entre os tipos de vegetarianos.

Perfil da Amostra

Na Tabela 2 apresentam-se os resultados do perfil amostral, onde se pode verificar quea maioria dos
individuos adotou uma dieta baseada em vegetais, em que veganos e vegetarianos estritos representaram juntos
51,5% da amostra. Liderando os tipos de vegetarianos, porém, 41,2% se identificou como ovolactovegetarianos
e 38,2% como veganos. Por outro lado, hd uma baixa presenca de lactovegetarianos (2,6%) e ovovegetarianos
(4,7%), demonstrando as opgdes menos comuns entre os participantes do estudo.

A maioria dos participantes tem ensino superior completo ou incompleto, somando 87,2% da amostra.
A categoria de ensino superior completo é a mais relevante para anélise do perfil educacional, por apresentar
maior representatividade e distribuicdo equilibrada entre os participantes da amostra. Ovolactovegetarianos tém
a maior proporcao de participantes com ensino superior completo, seguidos por veganos e vegetarianos estritos,
enquanto lactovegetarianos e ovovegetarianos tém maior representatividade na categoria de ensino superior
incompleto.

A maioria dos participantes da pesquisa é do género feminino, representando 72,1%, enquanto os do
género masculino representam 22,7%, e uma pequena parcela preferiu ndo se classificar (5,2%). Todos 0s tipos
de vegetarianos apresentaram maior representatividade do género feminino. A diferenca entre a propor¢do de
géneros € menor entre veganos e vegetarianos estritos, enquanto é maior entre lactovegetarianos e
ovovegetarianos.

A maioria dos vegetarianos (cerca de 70%) tem renda de até 3 salarios minimos. A faixa de renda de 1
a 3 salarios minimos concentra a maior proporcdo de vegetarianos, com 17,6% do total. Por outro lado, veganos
tém uma propor¢do maior nas faixas de renda mais baixas, enquanto ovovegetarianos tém uma propor¢do maior
nas faixas de renda mais altas.

V.  Concluséo

A pesquisa quantitativa atingiu seus objetivos de identificar as principais motiva¢es dos consumidores
em relacdo aos produtos veganos. Destaca-se o fator salde, que pode vir associada fortemente ao fator
preocupacdo ética e controle de peso. A escala FCQ foi considerada valida para os tipos alimentares
vegetarianos e veganos. Conforme a pesquisa realizada, foi percebido que o consumidor vegetariano planeja
suas compras, visto que alguns critérios pessoais e dieta precisam atender a requisitos. (Bairrada et al., 2021;
Blackwell, 2005).

Os veganos e 0s ovolactovegetarianos tém comportamentos bastante parecidos. Ao analisar as
preferéncias alimentares de diferentes tipos de vegetarianos, foi possivel identificarque o apelo sensorial ¢ um
fator comum em todas as categorias. Por outro lado, outras variaveis também influenciam a escolha alimentar,
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como 0 preco, a conveniéncia, a familiaridade e a saude.

No entanto, a pesquisa teve como limitagGes, o tamanho reduzido da amostra e 0 pouco tempo para a
coleta dos dados. Entretanto, os resultados sdo validos e foram estatisticamente testados, alcangando indices
aceitaveis. Futuras pesquisas devem incluir mais respondentes e pesquisas qualitativas complementares para
obter informacdes mais detalhadassobre as motivacfes dos consumidores, assim como a necessidade de uma
amostra maior eum questiondrio mais longo para coletar informagdes mais detalhadas sobre os fatores que
motivam os consumidores.

Quanto ao questionario e a relacdo com o marketing, a influéncia dos estimulos de Marketing de
Kotler (2000) como praca e promocao e outros estimulos como tecnolégico, politico e cultural que incentivam o
consumo ndo fizeram parte da escala FCQ e ndo puderam ser medidas como um fator de influéncia para os
tipos de vegetarianos estudados que consomem produtos veganos. No entanto, os Estimulos de Marketing como
Preco e Produto tiveram um certo protagonismo no Questionario. Outra oportunidade, ainda, é o estudo quantoa
escolha do revendedor, frequéncia de compra e montante de compra pela amostra. Contudo, conhecendo melhor
os fatores, é possivel fazer campanhas mostrando os beneficios esperados pelo publico estudado.

Recomenda-se a utilizacdo de modelagens em equacdes estruturais em estudos futuros para
desenvolver modelos conceituais com as variaveis estudadas. Conclui-se que a pesquisa contribui para o
conhecimento sobre o comportamento do consumidor em relacdo aos alimentos veganos e como o marketing
pode influenciar essa escolha, abrindo espago para novas pesquisas.
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