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RESUMO

O setor alimenticio tem fomentado diversas inovagdes de produtos. Cada vez
mais o consumidor final tem exigido transparéncia e responsabilidade ambiental em
toda a cadeia de producdo. Com isso, estao surgindo novos alimentos extremamente
variados, visando a conquista desse nicho de consumidores que tem crescido
exponencialmente ao longo dos Ultimos anos, e que é o caso do hamburguer de carne
vegetal. Desde foodtechs a multinacionais estdo apostando nesse produto inovador
gue, além de mais saudavel, € menos prejudicial ao meio ambiente do que a carne
tradicional. Com isso, o presente trabalho teve como objetivo geral analisar a intencéo
de compra do consumidor acerca deste produto, analisando também os seus habitos
e valores, e os atributos que mais se destacam para o processo de compra. Foi feita,
entdo, uma pesquisa com abordagem quantitativa, contando com 131 respondentes,
por meio de um questionario elaborado com o Google Forms. Foram efetuados testes
estaticos visando a identificacdo dos atributos que exercem maior influéncia no
processo decisorio, e os resultados evidenciam o quanto a comida exerce um papel

de importancia na vida do ser humano.

Palavras-chave: Carne vegetal. Intencdo de compra. Food-related lifestyle.

Comportamento do consumidor. Processo decisorio.



ABSTRACT

The food sector has fostered several product innovations. The end consumer
has increasingly demanded transparency and environmental responsibility throughout
the production chain. As a result, new extremely varied foods are emerging, aiming to
conquer this niche of consumers that have grown exponentially over the last few years,
and which is the case of the plant-based hamburger. From foodtechs to multinationals
are betting on this innovative product, which in addition to being healthier, is less
harmful to the environment than traditional meat. With that, the present work had as
general objective to analyze the purchase intention of the consumer about this
product, also analyzing their habits and values, and the attributes that stand out the
most for the purchase process. A survey was then carried out with a quantitative
approach, with 131 respondents, through a questionnaire developed with Google
Forms. Static tests were carried out to identify the attributes that exert the greatest
influence on the decision-making process, and the results show how much food plays

an important role in human life.

Keywords: Planted-base. Buy intention. Food-related lifestyle. Consumer behavior.
Decision making process.
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1. Introducéo
1.1 - Contextualizacéao

Segundo dados da Associacéo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), o
faturamento do setor alimenticio atingiu R$789,2 bilhdes em 2020, somando-se as
exportacdes e as vendas para o mercado interno, resultado 12,8% superior ao
registrado no ano de 2019. O montante representa cerca de 10,5% do Produto Interno
Bruto (PIB) nacional. A industria de alimentos brasileira tem conseguido seguir as
tendéncias internacionais na area de producdo, mas ainda precisa desenvolver
trajetérias mais consistentes na area de inovacdo. Investimentos em pesquisa e
desenvolvimento com o objetivo de criar novos produtos de maior valor agregado
podem garantir 0 sucesso de empresas que se mobilizam para acompanhar a onda
de consumo de alimentos saudaveis e de preparo rapido.

No Brasil, 14% da populagdo se declara vegetariana, segundo pesquisa do
IBOPE Inteligéncia conduzida em abril de 2018. De acordo com a Euromonitor
International, uma empresa de estudos de consumo, 0os mais jovens fomentam a
tendéncia de conhecer melhor o que consomem e demandam mais transparéncia das
empresas. Assim, espera-se uma maior adesao a esse comportamento, uma vez que
a geracdo millennial esta tendo filhos e os criando com habitos mais saudaveis e
menos prejudiciais ao meio ambiente. Ainda segundo a Euromonitor International,
esse aumento reflete tendéncias mundiais consolidadas de busca por uma
alimentacao mais saudavel, sustentavel e ética. Vale ressaltar que as pessoas aderem
a dietas vegetarianas pelos mais diversos motivos, seja em razao de seus valores e
atitudes, ou mesmo por sua origem étnica ou orientagao religiosa.

As mudancas nas demandas dos consumidores e 0 aumento da concorréncia
global estdo fazendo com que o setor de manufatura de produtos de carne adote
novas tecnologias de processamento e novos sistemas de ingredientes, o que é
notavel se considerarmos a abordagem historicamente tradicional e de longo prazo
para o desenvolvimento de produtos e processos na industria de carnes. Essa
mudanca nao afetando apenas a industria de processamento de carnes, um processo
semelhante continua a ocorrer em todo o setor de fabricacdo de alimentos. Isso fez
com que a industria de alimentos prestasse cada vez mais atengéo a relacdo entre o
consumo de alimentos e a saude e o bem-estar humanos (WEISS et al, 2010).

As escolhas alimentares que as pessoas fazem determinam ndo s6 quais

nutrientes entram no corpo, como também influenciam os sistemas de producédo de
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alimentos por meio da demanda do consumidor. Escolhas alimentares especificas
estabelecem as bases para habitos alimentares de longo prazo (FURST, 1996). O
trabalho pioneiro de Lewin (1943, 1951) prop6s que varios fatores de referéncia
especificos estdo envolvidos na escolha dos alimentos: sabor, saude, status social e
custo.

Em linha com essa mudanca na demanda dos consumidores, a sociedade tem
presenciado diversos lancamentos de produtos a base de vegetais como formas
alternativas de proteinas e nutrientes, mais saudaveis, com textura, sabor, cheiro e
aparéncia parecidos com os de carne animal, visando atingir ndo somente o publico
vegetariano ou vegano, mas aumentar cada vez mais esse nicho de mercado com
novos clientes, com produtos cada vez mais sustentaveis e praticos para o dia a dia.
Desde startups como Fazenda Futuro, The New Butchers, Behind The Foods,
Superbom, gigantes do mercado alimenticio, como Seara, BRF, e até mesmo
estabelecimentos do ramo de fast-food, como Burger King e McDonald’s estédo
investindo em hamburgueres de carne vegetal como uma alternativa ao hamburguer
tradicional, visando conquistar um novo nicho de mercado que continua a crescer
sucessivamente.

Esses produtos sdo pioneiros no segmento, e essa necessidade de inovar
surge, entre outros fatores, como consequéncia do dinamismo do mercado, composto
por um complexo conjunto de fatores de ordem econdmica, social, demogréfica,
politica, ambiental, cultural e tecnol6gica (TORNATZKY, FLEISCHER, 1990).

Com base nisso, 0 marketing passa a ser um enorme diferencial na aceitacao
desses produtos, pois foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos no
mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por meio do marketing que
tais produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou melhorado a vida das
pessoas. E possivel verificar que essa area inspira aprimoramentos em produtos
existentes na medida em que os profissionais de marketing inovam para melhorar a
posicédo desses produtos no mercado. Um marketing de sucesso gera demanda por
produtos, o que, por sua vez, cria postos de trabalho. E, ao contribuir com os
resultados financeiros da empresa, um marketing bem-sucedido também permite que
as empresas se envolvam de forma mais sélida em atividades socialmente
responsaveis (KOTLER, KELLER, 2012).
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1.2 - Formulag&o do problema

O mercado alimenticio continua a se reinventar visando atingir a satisfacao
do consumidor final. Sob este aspecto, a pratica da inovacdo na industria de
alimentos é uma questdo de sobrevivéncia para uma organizacdo, pois grande
parte dos produtos alimenticios que serdo consumidos na proxima década ainda
nao foram inventados (TRUNELI, 1998). Além disso, as empresas que trabalham
frequentemente com inovagdes formam uma imagem moderna para seus
consumidores, melhorando ainda mais sua competitividade (PEREIRA, 2002).

Por esse motivo, é necessario o estudo das tendéncias de mercado e dos
atributos que influenciam o processo de compra por parte dos consumidores,
identificando segmentos de mercado, decidindo quais apresentam maior oportunidade
— quais sao seus mercados-alvo. Segundo Kotler e Keller, “0o comportamento do
consumidor € o estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos. O comportamento de compra do consumidor €&
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia”.

1.3 - Objetivo Geral
O objetivo geral deste estudo é analisar a intencdo de compra dos

consumidores em relagdo aos hamburgueres de carne vegetal.

1.5 - Objetivos Especificos
¢ lIdentificar quais atributos influenciam a compra de hamburgueres de
carne vegetal pelos consumidores;
¢ l|dentificar os comportamentos e habitos de consumo dos consumidores

de hamburgueres de carne vegetal.

1.5 - Justificativa

A forma de ver e de moldar o mundo é conseguida pela percepgao, o processo
pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta a informacédo que recebe do
ambiente. A percepc¢do depende tanto dos estimulos fisicos quanto da relacéo desses
estimulos com o ambiente e das condi¢gfes internas individuais. No marketing, as

percepcbes sdo mais importantes do que a realidade porque elas afetam o
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comportamento real do consumidor (LAS CASAS, 2019). A compreensao do que o
consumidor deseja envolve um processo dinamico, e 0s pesquisadores comumente
procuram elucidar os fatores que determinam a escolha e compra de alimentos como,
por exemplo, preco, sabor e qualidade (FURST, 1996).

Sendo assim, compreender e atuar no processo de percepcdo e compra dos
consumidores, verificando suas intencées de compra é extremamente relevante para
fins académicos e praticos no mundo organizacional, proporcionando uma maior

compreensao dos atributos buscados em relacdo aos hamburgueres de carne vegetal.

2. Reviséo tedrica
2.1 - Comportamento do consumidor

Visando compreender melhor o consumidor e os fatores que influenciam o
processo de aquisicdo de um determinado produto ou servigo, existem diversos
estudos que abordam o comportamento do consumidor, exemplificados na figura 1. O
comportamento do consumidor € uma matéria interdisciplinar do marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicacédo. O seu objetivo é estudar as influéncias e as caracteristicas
do comprador, a fim de obter condi¢cdes de fazer propostas adequadas de ofertas de

marketing, aplicando-se conceitos da area (LAS CASAS, 2019).

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS  J PSICOLOGICOS

- cultura; - grupos de -idade e - motivacao;
+ classe social. referéncia; estagio no * percepcao;
; - familia; ciclodevida; -aprendizagem;
* papéis e * 0CUpacao; s crengas e
status. - situacao atitudes.

financeira;
- estilo de vida;
- personalidade

e autoimagem.

COMPRADOR

Fig. 1 — Tomada de decisdo do consumidor

Fonte: Administracdo de Marketing — Las Casas (2019)
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Outros autores tratam o comportamento do consumidor como o estudo de como
individuos, grupos e organizacfes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. O
comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais
e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia
(KOTLER, KELLER, 2004).

A tomada de decisédo do consumidor é influenciada por diversos fatores que,
segundo SOLOMON (2016), podem ser divididos em quatro diferentes categorias:
culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Kotler e Keller abordam os mesmos quatro pilares como fatores no processo
de decisdo de compra, sendo que ao abordar os fatores culturais, a cultura € o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Para 0s
autores cada cultura € composta de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas de seus membros. Entre as subculturas estdo as
nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas.

Ainda segundo Kotler e Keller, conforme a figura 2, ao abordar os fatores
sociais, o comportamento de compra do consumidor é influenciado por diversos
agentes, como grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status. Os grupos de
referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta
sdo chamados grupos de afinidade. Alguns deles sé&o grupos primarios, como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage de modo continuo e
informal. As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos
religiosos e profissionais ou associagdes de classe, que costumam ser mais formais
e exigir menos interagao continua.

Os autores ainda citam fatores pessoais como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e
valores como variaveis que exercem impacto direto sobre o comportamento do
consumidor. Os padrdes de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo
de vida da familia e com o nimero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer
ponto no tempo.

Por ultimo, os principais fatores psicologicos combinados a determinadas

caracteristicas do consumidor levam a processos de decisdo e decisées de compra,
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sendo os principais fatores psicolégicos a motivacdo, percep¢do, aprendizagem e

memoria.
Psicologia do
consumidor
> Motivacdo
Estimulos Percepgao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Meméria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Prego Tecnoldgico [ |, Goproblema _, Escolha da marca
Distribuico Politico Busca de informagdes Escolha do
Comunicacdo Cultural I Avaliagao de revendedor
Caracteristicas altemativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
N = Comportamento Forma de pagamento
Culturais pds-compra
Sociais
Pessoais

Fig. 2 - Modelo do comportamento do consumidor

Fonte: Administracdo de Marketing — Kotler e Keller

Apos verificar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, &
importante verificar e entender como acontece a tomada de decisdo do consumidor
para adquirir um produto ou servigo. Estudiosos do marketing desenvolveram um
“‘modelo de etapas” para o processo de decisdo de compra, que € praticamente uma
unanimidade, com pequenas variacdes entre alguns autores. Essas etapas de
maneira geral sdo: reconhecimento do problema, busca de informacées, avaliacao de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra, conforme evidenciado
na tabela 1. Mas nem sempre 0s consumidores passam por todas as etapas ao

comprar um produto — eles podem pular ou inverter algumas delas.

SEEL Kotler e Keller (2006) Las Casas (2019) Solomon (2015)
12 Reconhecimento do problema | Identificacdo das necessidades| Reconhecimento do problema
22 Busca de Informacgdes Busca de Informagoes Busca de Informacgdes
32 Avaliacdo das alternativas Avaliagdo das alternativas Avaliacdo das alternativas
42 Decisdo de compra Decisdo de compra Escolha do produto
52 POs-compra Pds-compra Resultados

Tabela 1. Etapas do processo de tomada decisédo

De acordo com Las Casas, 0s passos para a decisao de compra acontecem da
seguinte maneira: 0 processo de compra comeca com a identificagdo das
necessidades, equivalente ao reconhecimento do problema, que é a primeira parte do
processo. Um consumidor pode dar origem ao processo por uma serie de situagoes.

Em primeiro lugar, a necessidade pode ser originada de uma experiéncia passada.
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Muitas vezes, a identificacdo das necessidades ocorre quando um produto ndo atende
as expectativas e os consumidores optam por comprar novamente. Além desses
aspectos mencionados, os clientes também tém motivacao para a compra. Ela surge
qguando os consumidores reconhecem a necessidade e reconhecem que ha
disparidade entre o seu estagio atual e o estagio desejado. A disparidade cria tenséo
e desperta a motivacdo. Este fator também é fundamental para a primeira etapa do
processo de compra.

A segunda etapa € a de busca de informacgfes, em que uma das fontes mais
importantes para a informacdo dos produtos e servigos existentes no mercado € a
propaganda. Por meio dela os consumidores procuram verificar varios anuancios e
comerciais antes de decidirem que produto comprar, além de midias sociais, consulta
a outros consumidores e também sites e plataformas especificos para busca de tais
inforamc¢des. O grau de pesquisa varia de consumidor para consumidor. Devido a isso,
€ possivel formar segmentos de acordo com o nivel de informacdo desejada. As
empresas procuram preparar materiais que facilitem o estudo para aqueles clientes
de compras complexas e tornar convenientes os produtos de compras rotineiras.

A terceira etapa aborda a avaliacdo das alternativas, em que, apdés obter
informacgdes dos produtos, como caracteristicas, precos e condicdes de pagamento,
0 consumidor passa por um processo de avaliacdo pelo qual procura identificar o
melhor negdcio. Muitas vezes, a avaliagdo das alternativas tem um peso maior do que
0S outros aspectos no processo de compra. Em principio, todos os consumidores
buscam produtos ou servicos para satisfazer a alguma de suas necessidades ou
desejos, que sdo atendidos por meio de atributos oferecidos pelos produtos ou
servicos existentes no mercado. Todos eles oferecem quantidade e qualidade de
atributos diferentes, portanto, ha necessidade de se fazer uma comparagéo entre eles.
Nos mercados modernos, a competicdo entre empresas, em determinados setores, é
muito intensa, e isso significa que os concorrentes se esforgcam para apresentar mais
atributos em cada oferta. Com isso, torna-se mais dificil fazer uma avaliacdo para as
compras complexas.

A guarta etapa do processo é a de decisao de compra, na qual apos ter decidido
guais produtos comprar, o consumidor passa para a etapa seguinte, que é a compra.
Entretanto, mesmo que as outras etapas tenham sido bem-sucedidas e ele passe a
ter disposicao para a compra, ainda pode mudar de ideia e desistir. Ele pode ter de

consultar outra pessoa, em alguns casos pedir autorizacdo ou, entdo, sendo ele
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mesmo quem compra, pode simplesmente adiar a decisdo, sendo que o fator tempo
€ a principal objecdo para o adiamento ou cancelamento de alguma compra. Sendo
assim, é importante que seja montado um sistema agil e eficaz para facilitar a deciséo
dos individuos ocupados.

Por fim, a Ultima etapa é a de pds-compra, em que os consumidores tendem a
se sentir um pouco desconfortaveis acerca de sua decisdo. Os clientes entram em
certo estado de ansiedade, uma vez que nao tém certeza se fizeram a opcéao certa ou
ndo. Esse estado € chamado de “dissonancia cognitiva”. Muitos clientes que ficam
muito dissonantes acabam suspendendo a compra do produto ou fazendo
devolucBes. Quando os clientes sentem esse estado, procuram avaliar os beneficios
gue receberam na transacao e buscam identificar propagandas que reforcam a sua
decisado e evitam qualquer comentario negativo.

Apos verificados quais e como esses atributos influenciam o comportamento do
consumidor, e também as etapas do processo de compra, € valido destacar o papel
gue cada agente desempenha nesse processo. Segundo Kotler e Keller (2006),
existem 6 diferentes papéis desempenhados no processo de compra, sendo eles:
iniciador, que geralmente € quem inicia o processo de compra ou sugere a ideia para
comprar aquele produto ou servico daquela determinada marca ou prestadora de
servico. Influenciador, que séo individuos formadores de opinido, pessoas que nos
influenciam a comprar, podendo ser uma pessoa publica que passe credibilidade,
conhecimento e confianca ou qualquer pessoa que possua 0 poder de influéncia,

sendo publica ou anénima. Decisor, responsavel por decidir de fato, a compra.

2.2 Atributos dos hamburgueres de carne vegetal
O hamburguer tradicional teve origem na Alemanha, na cidade de Hamburgo,
sendo degustado cru. Apareceu nas mesas de um restaurante em Washington em
1889, invadiu os Estados Unidos (a partir da década de 20) de tal forma que néo se
pensa no estilo de vida norte-americano sem ele. Chegou ao Brasil nos anos 50 e
ficou conhecido depois que a primeira rede de fast-food comecou a produzi-lo em larga
escala (ALVES, 1999). Pelo Regulamento Técnico de ldentidade e Qualidade de
Hambdurguer:
entende-se por hamburguer o produto carneo industrializado,
obtido de carne moida dos animais de acougue, adicionado ou

nao de tecido adiposo e ingredientes, moldado e submetido a
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processo tecnoldgico adequado. Trata-se de produto cru, semi-
frito, cozido, frito, congelado ou resfriado” de acordo com sua
classificacdo. (BRASIL, 2000)

Entretanto, o termo hambuarguer também tem sido utilizado para se referir a
produtos similares, que estdo surgindo no mercado, como os hamburgueres de carne
vegetal, que visam proporcionar sabor, textura e cor muito semelhantes a carne de
verdade. O termo “planted-base” em inglés, traduzido livremente como “a base de
vegetais”, tem sido usado para classificar uma série de produtos langcados por
foodtechs. Em geral, é usado para se referir a alimentos alternativos que reproduzem
proteinas animais, mas ndo contém nada além de uma mistura de plantas, temperos
e outros ingredientes (START AGRO, 2019).

No Brasil e no mundo € crescente a demanda por alimentos de preparo facil e
rapido, devido ao atual modo de vida urbano (GARCIA, 2003). Nesse contexto,
destacam-se os hamburgueres, consumidos em grande quantidade (GALAN, 2010)
pela praticidade de preparo, variedade de apresentacdo comercial e ampla faixa de
preco nos mercados (PAULINO, 2012).

Apesar de ainda ndo possuir um padrao de identidade e qualidade definido,
pelo objetivo de semelhanca dos hamburgueres de carne vegetal com os tradicionais,
serdo considerados 0os mesmos atributos sensoriais como 0s mais relevantes no
processo de escolha, sendo eles, suculéncia, sabor, aroma, maciez, textura e cor,
reportadas por alguns autores (OHLY, 1997; MERLE et al.,, 2004; RODRIGUES;
ANDRADE, 2004). Além disso, testes aplicados com hamburgueres tradicionais
também visam avaliar a aceitacdo para os atributos aparéncia, textura, suculéncia,
sabor e qualidade global como diferenciais desses produtos (SILVA, 2014), e também
fatores como se a carne é fresca, magra, saudavel e nutritiva. (GRUNERT, 1997).

No contexto nacional, estudos mostram que os atributos mais valorizados pelo
consumidor brasileiro na hora da compra foram marca, preco e sabor tanto para
pessoas de maior renda quanto para de menor renda, sendo que a marca do
hambuarguer também € um atributo importante no processo de decisdo de compra
(VIANA, 2015; GUIA, 2012).

2.3 - Comportamento e hébitos alimentares
A escolha alimentar humana esta baseada, por um lado, na condic&o onivora

do homem, isto €, apresentar a capacidade de comer de tudo. Por outro lado, diversos
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outros fatores influenciam o individuo nessa decis&o. E possivel identificar variaveis
relacionadas aos alimentos como o preco, o sabor, a variedade, o valor nutricional, a
aparéncia e a higiene (JOMORI, PROENCA, CALVO, 2008), e também variaveis
relacionadas ao proprio individuo, como a situagdo econémica, na qual a relagao entre
a oferta e demanda, o abastecimento, os precos dos alimentos e a renda das familias
S80 0s principais componentes; a perspectiva nutricional, com enfoque nos
constituintes dos alimentos, indispensaveis a saude e ao bem-estar do individuo nas
caréncias e nas relagcdes entre dieta e doenca; a perspectiva social, voltada para as
associacgOes entre a alimentacdo e a organizagao social do trabalho, a diferenciacéo
social do consumo, os ritmos e estilos de vida; a perspectiva cultural, interessada nos
gostos, habitos, tradicbes culinarias, representacfes, praticas, preferéncias,
repulsdes, ritos e tabus, isto é, no aspecto simbodlico da alimentacdo (OLIVEIRA,
THEBAUD-MONY, 1997). Além dessas variaveis, é possivel verificar também a
influéncia da escolaridade e da renda, ja que o nivelde instrucdo tem
relacdo positiva sobre o consumo de frutas e hortalicas — a condicdo econémica é um
fator delimitador das escolhas alimentares, pois produtos de melhor nivel nutricional,
ou seja, mais saudaveis, sdo mais caros; da midia, que de forma bastante incisiva e
até agressiva dita regras e molda comportamentos, considerando que a televisdo € o
veiculo de informacédo mais acessivel para a populacdo brasileira. Peso e imagem
corporal também influenciam a decisdo do consumidor, pois a insatisfacdo com o
préprio corpo pode motivar as restricdes alimentares (VAZ, BENNEMAN, 2014).
Verificando esses fatores, é possivel verificar e compreender melhor os
conceitos de habito alimentar e comportamento alimentar. De acordo com Pita
(2010), habitos alimentares sdo 0s meios pelos quais os individuos, ou
grupos de individuos, respondem a pressdes sociais e culturais, selecionam,
consomem e utilizam porgdes do conjunto de alimentos disponiveis, ou seja, € a
atitude do individuo frente ao alimento. Enquanto para Matias (2010) e Philippi (1999),
0 comportamento alimentar € um conjunto de ac¢des relacionadas ao alimento, que
comeca com a deciséo, disponibilidade, modo de preparo, utensilios, horarios e
divisdo das refeigcbes e encerra com a ingestdo. Lednicas e Santos (2011), relatam
gue habito, pratica ou comportamento alimentar sdo todas as formas de convivio
com o alimento, ou seja, as praticas alimentares ndo se resumem apenas aos

alimentos que séo ingeridos ou que se deixa de ingerir, mas englobam também as
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regras, significados e valores que permeiam os diferentes aspectos relativos a pratica
de consumo alimentar.

Nas ultimas décadas, foi possivel observar mudancas nos habitos alimentares
em diversos paises, o que reflete a complexidade dos modelos de consumo e dos
fatores que os determinam (PINHEIRO, 2001). Na tentativa de adequar a alimentacéo
ao ritmo acelerado do dia a dia, as escolhas e os habitos de consumo passaram a
apontar para alimentos mais condizentes com o novo estilo de vida, fazendo com que
fossem incorporados habitos r4pidos e praticos (ABREU et al, 2001; FLANDRIN &
MONTANARI, 1996; SOUZA & HARDT, 2002; OLIVEIRA, 1997). O bindmio
urbanizacao/industrializacdo atua como fator determinante na modificacéo dos habitos
alimentares, gerando transformacdes no estilo de vida de praticamente toda a
populacdo mundial (GARCIA, 2003).

E possivel observar também uma crescente preocupacéo dos consumidores
com o impacto da alimentacdo no bem-estar animal e com o impacto ambiental dos
sistemas produtivos — especialmente da producéo pecuaria — aumentando o interesse
dos consumidores ndo veganos ou vegetarianos por produtos vegetais substitutos dos
produtos de origem animal (RUBY, 2012; DIAS et al., 2016; Euromonitor International,
2019b). Fox e Ward (2008) estudaram a diferenca entre as motivacées veganas e
vegetarianas e identificaram que vegetarianos tém como principal motivador a saude,
enquanto os veganos tém como principal apelo a empatia aos animais. A Associagéo
Brasileira de Supermercados (2017) avalia que a demanda por produtos vegetarianos
responde por boa parte dos R$55 bilhdes faturados pelo segmento de produtos
naturais, anualmente, e, ainda, que a oferta desse tipo de produto continua menor do
gue a demanda. O consumo de carne teve uma queda de 8% em 2015, chegando ao
menor nivel desde 2001 (KANDA & ROZARIO, 2017) e, entre 2015 a 2016, houve um
aumento de 40% nas vendas do setor vegetariano (RANGEL, 2016).

Entre os fatores mais importantes que influenciam as mudancas na demanda
do consumidor por carnes e produtos carneos nos EUA, estdo: 1) aumento das
preocupacdes com a saude, 2) mudanca nas caracteristicas demograficas, 3)
necessidade de conveniéncia e aumento da alimentagdo em casa, 4) mudanga na
distribuicdo e 5) mudanca nos precos relativos (USDA/ERS, 2002). Os consumidores
preocupados com a saude associam a dieta a probabilidade de ter problemas de
saude ou doencas, como hipertenséo, cancer e doencas cardiacas. O aumento das

preocupacdes com a saude resultou em uma mudanca das dietas ricas em gorduras
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e proteinas para uma tendéncia de mais vegetais e frutas frescas na dieta americana
(RESURRECCION, 2004). Além disso, a intervencéao de saude baseada em alimentos
depende tanto da eficacia quanto da conformidade. A eficacia esta relacionada a
capacidade da intervencdo baseada em alimentos para alterar as vias bioldgicas que
melhoram a saude, enquanto o complemento esta relacionado a propensao de um
individuo realmente consumir o produto que promove a saude. Sendo assim, esses
alimentos devem ser eficazes e, ao mesmo tempo, saborosos, sendo convenientes e
com precos razoaveis para que os consumidores comprem os produtos regularmente
(DECKKER & PARK, 2010).

2.4 - Food Related Lifestyle (FRL)

O estilo de vida tem sido um fator determinante para a segmentacao dos
consumidores dentro do marketing. Ao relacionar esse tema com alimentagéo, surge
a food-related lifestyle (FRL). O estilo de vida nessa escala é definido como um
conjunto de categorias cognitivas que buscam medir fatores abstratos, como valores
e percepcoes de objetos concretos e comportamentos, adotando assim a ideia de uma
hierarquia de categorias, ligando-os diretamente aos valores individuais. A FRL surgiu
em meados da década de 1990, usada em diversos estudos, buscando explicacdes e
previsdes de comportamentos relacionados a alimentacdo. A escala vé o estilo de vida
como um mediador cognitivo entre os valores da vida, ou seja, estados finais basicos
gue as pessoas consideram desejaveis, e a percep¢do de comportamento em relacdo
a objetos concretos relacionados com a comida, segmentando os consumidores em
como eles se relacionam com a comida e como isso afeta seus valores morais e
pessoais (GRUNERT, PERREA, ZHOU, HUANG, SORENSEN, KRYSTALLIS, 2010).
Em outras palavras, o conceito de estilo de vida relacionado a comida & uma tentativa
de capturar as diferencas em como as pessoas véem a comida e a bebida como um
meio pelo qual alcancar seus valores basicos da vida. Originalmente, essa medicao é
baseada em um questionario de 69 itens que mede o estilo de vida em 23 dimensodes,
agrupadas em cinco areas (motivos de compra, aspectos de qualidade, métodos de
cozimento, formas de situacdes de compra e consumo) (BRUNSO, 1997; BRUNSO &
GRUNERT, 1998; GRUNERT, BRUNSO, BREDAHL & BECH, 2001).

O sistema de estruturas cognitivas que constitui a FRL inclui dois tipos de
esquemas cognitivos a comida, sendo eles os motivos de compra e 0s aspectos de

gualidade dos alimentos, além das trés variaveis cognitivas relacionadas ao
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fornecimento de alimentos, que sdo a maneira de se comprar, os métodos de preparo
e as situacbes de consumo, conforme mostrado na figura 3. Juntos, esses cinco
elementos abordam as principais caracteristicas do estilo de vida relacionado a
comida de um individuo (THGERSEN; 2016). Os motivos de compra estao
relacionados ao que o consumidor vivencia antes da refeicdo, como aspectos sociais
e tradicbes (BRUNS@ et al., 2004). Os consumidores usam tanto os motivos de
compra quanto os aspectos de qualidade dos alimentos para justificar determinado
consumo. A maneira de se comprar esta relacionada a se ter uma tarefa agradavel ou
ndo. Os métodos de preparo incluem tempo e praticidade. Por Gltimo, as situacdes de
consumo referem-se a questdes como o numero de refeicdes fixas, habitos de
lanches, comer fora e o ambiente social e aspectos de compartilhar uma refeicéo
(BRUNS@ et al., 2004; de BOER et al., 2004).

Valores Gerais e
objetivos

Aspectos
de
qualidade

FRL

Motivos de
compra

Maneiras
de se
comprar

| J

Percepcgao Comportamento

Situagdes
de

Métodos
de preparo

consumo

Fig 3. Modelo FRL
Fonte: adaptado de Grunert (2006).

A FRL é baseada no argumento de que os individuos buscam produtos e
servicos ndo somente para satisfazer suas necessidades basicas e essenciais, mas
sim por proporcionar valores que estejam conectados aos seus estilos de vida
(GUTMAN, 1982). Sendo assim, tratando-se de alimentos, cada individuo reage e
busca satisfacoes e objetivos diferentes. Todos os seres humanos precisam se
alimentar, entretanto, nem todos estéao igualmente interessados em comida. Enquanto
alguns individuos tratam a alimentacdo somente como uma necessidade basica, outro
grupo esta disposto a gastar recursos consideraveis de tempo e dinheiro para a

compra, preparo e consumo dos alimentos, pois hd uma realizagcdo vinculada aos
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valores e crencas. As pessoas nédo diferem apenas no grau de envolvimento com a
comida (BELL & MARSHALL, 2003), mas também nas razdes do grau de
envolvimento com a comida. Mais notavelmente, algumas pessoas usam a comida
para criar estabilidade e seguranca, enquanto para outras é uma maneira de
expressar criatividade e alcancar a autorrealizacao.

No marketing, a segmentacdo dos publicos possibilita direcionar o
desenvolvimento e comunicacao de produtos especificos a esses publicos de maneira
mais assertiva. Conseguir essa precisdo de comunica¢do com o publico de maneira
individual é extremamente dificil, entretanto, ao agrupa-los em segmentos baseado
em caracteristicas em comum, sendo caracteristicas relevantes que influenciam o
comportamento do consumidor, existe um ponto de partida para esse contato.

O estilo de vida tem sido uma base popular para segmentacdo em marketing
de consumo e, no dominio alimentar, o instrumento de estilo de vida relacionado a
alimentacdo (FRL), desenvolvido em meados da década de 1990 (BRUNSd, 1997;
BRUNS@ & GRUNERT, 1998; e também GRUNERT, BRUNSY , BREDAHL & BECH,
2001), tem sido utilizado em mais de uma centena de estudos voltados a segmentacao
de consumidores e a previsao de comportamentos relacionados com a alimentacéo.

Baseado na FRL original, foi desenvolvida uma versdo contemporanea,
direcionada e menor, representada pela figura 4, focada em trés dimensdes principais:
envolvimento alimentar, inovacdo alimentar e responsabilidade alimentar, em que
essa nova versdo possui um total de 15 itens. Em seguida, essas trés dimensdes
foram aplicadas e testadas, levando os autores a criagdo de cinco segmentos
diferentes: os gourmets, os moderados, 0s aventureiros, 0s nao envolvidos e os

conservadores.

Food-Related
Lifestvle Comportamento

*  Envolvimento relacionado a
* Inovacdo alimentacéo

* Responsabilidade

Valores Pessoais

Fig 4. Modelo FRL atualizado
Fonte: adaptado de Grunert (2006).

3. Métodos e técnicas de pesquisa

3.1 - Tipologia e descri¢céo geral dos métodos de pesquisa
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O objetivo principal desta pesquisa foi avaliar a intencdo de compra dos
consumidores sobre hamburgueres de carne vegetal. O tipo de pesquisa utilizado foi
a pesquisa quantitativa, através de um questionario estruturado visando a
padronizacdo no processo de coleta de dados. Os principais motivos que levaram a
escolha por esse modo foram pela simplicidade da aplicacdo e confiabilidade, visto
gue as respostas se limitam as alternativas mencionadas. A pesquisa é de carater
descritivo, visto que busca um aprofundamento maior no tema, visando compreender
guais sao os atributos que exercem maior influéncia na decisdo de compra desses
produtos especificos. Para a formulacdo desse questionario as questdes seguiram o
padrdo preestabelecido da FRL, que consiste em uma escala de 1 a 7, em que 0s
entrevistados indicam um grau de concordancia ou discordancia com cada uma de
uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulo, sendo que cada item da escala
tem sete categorias de respostas, que vao de “1 = discordo totalmente” a “7 = concordo
totalmente”. Os dados coletados foram de origem primaria, extraidos diretamente dos
préprios consumidores.

O questionario foi aplicado pelo google forms, sendo divulgado em midias
sociais (WhatsApp, Facebook, Instagram) e, posteriormente, analisado
estatisticamente com a utilizacdo do Excel. Algumas analises sdo essenciais para
obter as informacdes necesséaria ao alcance dos objetivos, sendo elas de tendéncia
central e de dispersao, a média das notas obtidas na escala de concordancia, o desvio
padréo para entender qudo bem a média representa os dados e a moda, para, de fato,
descobrirmos a nota que mais foi escolhida na escala, além de maximos, minimos e

variancia.

3.2 - Caracterizacao dos individuos participantes

Como a pesquisa visa avaliar a intengéo de compra dos consumidores sobre
0s hamburgueres de carne vegetal e seus habitos alimentares, ndo foi estipulado
nenhum pré-requisito para a participacdo no estudo, visto que mesmo uma pessoa
gue nunca consumiu esse tipo de produto tem uma percepg¢ao acerca do seu consumo
e quais fatores podem influenciar tal tomada de deciséo.

A pesquisa foi direcionada para brasileiros de todas as Unidades Federativas,
e também foram levantados dados sociodemograficos sobre os participantes, como
faixa etaria, faixa salarial e demais elementos que auxiliassem na caracterizacéo e

analise da amostra. Esses individuos foram agrupados em dois grupos diferentes:
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consumidor de hamburguer de carne vegetal e ndo consumidor de hamburguer de
carne vegetal. O consumidor foi o grupo que ja consumiu hambuarguer de carne
vegetal, enquanto o grupo ndo consumidor nunca consumiu esse tipo de produto.

O questionario criado no Google Forms foi amplamente divulgado nas redes
sociais (Instagram, Facebook e WhatsApp), com a solicitacéo de que os respondentes
fizessem o mesmo, dando continuidade no processo de divulgacéo, visando alcancar
a maior quantidade de pessoas possivel, além da tentativa de diversificar a amostra.
Nao foi possivel garantir a aleatoriedade da escolha da amostra, mas, por outro lado,
a caracteristica virotica da internet e das midias sociais possibilitaram uma
abrangéncia para além dos circulos familiares e sociais, pelo efeito de contagio
exponencial em rede (COSTA, 2018).

No total, foram coletadas 131 respostas entre o periodo de 10 de mar¢o de
2022 até 19 de abril de 2022 com respondentes de oito Unidades Federativas do
Brasil, sendo elas, DF, GO, MG, PA, PR, RJ, RS e SP. A maioria dos participantes
pertence ao sexo feminino (61%). A média de idade dos respondentes foi de 29 anos.
Quanto ao nivel de escolaridade dos respondentes, a maioria possui ensino superior
completo (60%).

3.3 - Caracterizacao e descricao dos instrumentos de pesquisa

Apés a validacao através da literatura de quais séo 0s principais itens que
influenciam o processo de intencdo de compra dos consumidores sobre 0s
hamburgueres de carne vegetal, e também como a comida exerce influéncia na vida
como um todo, foi estruturado um questionario com 41 itens no total, sendo dividido
em quatro grandes areas: a propria FRL, na sua versdo mais recente de 2021,
traduzida para o portugués, intencdo de compra, atributos de influéncia para o
consumo de hamburguer de carne vegetal e dados sociodemograficos. Além disso,
também foi inserida uma pergunta que serviu como uma variavel de controle,
visando classificar o participante como consumidor ou ndo consumidor de
hamburguer de carne vegetal.

Em sua totalidade, as perguntas foram redigidas em primeira pessoa. Para a
construcéo das alternativas de resposta, foi escolhida a escala Likert, de 1 a 7, para
perguntas que demonstravam concordancia, desde “Discordo Totalmente” a

“Concordo Totalmente”. Pelo fato de ser uma escala continua e crescente de
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intensidade, a facilidade de andlises e testes estatisticos, com aplicagdo de percentis
e mediana, aumenta.

Primeiramente, o objetivo do questionario foi avaliar o papel da comida no
estilo de vida e a importancia na vida do participante. Para isso, foi utilizada a nova
versao da FRL de Brunsg, Karen, 2021, que consiste em 15 itens, levando a

classificacdo de 5 diferentes perfis: os gourmets, os moderados, 0s aventureiros, 0s

nao envolvidos e os conservadores

Categoria Pergunta Referéncia
Eu simplesmente amo uma boa refeicdo.
Comer e beber s3o uma fonte continua de alegria para
mim.
A decis3o sobre o que comer e beber é muito importante Brunsg,
para mim. Karen, et al.
. . - . . . "Core
Comida e bebida sdo uma parte importante da minha vida.
dimensions
Comer & uma parte importante da minha vida social. of food-
- - - related
Gosto de experimentar novos alimentos que nunca provei |
lifestyle: A
antes.
new
Adoro experimentar receitas de paises diferentes. instrument
ERL Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigdes for
culinarias me incentivam a experimentar na cozinha. measuring
. . food
Gosto de experimentar novas receitas.
involvement,
Procuro maneiras de preparar refeices inusitadas. innovativene
- - — ss and
Procuro escolher alimentos produzidos com o minimo o
. . . responsibilit
impacto no meio ambiente. " Food
Eu me preocupo com as condigdes em gue os alimentos Y. Foo
gue compro sao produzidos. Quality and
E importante compreender o impacto ambiental dos Preference
nossos hbitos alimentares. 91 (2021):
Procuro escolher alimentos produzidos de forma
sustentavel.

Procuro comprar alimentos orgénicos, se possivel.

Tabela 2 - Escala FRL

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa
Em seguida, foi aplicada uma pergunta-filtro, visando estratificar melhor e poder

analisar de maneira separada os participantes que ja consumiram hamburguer de
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carne vegetal e os que ainda ndo consumiram, gerando resultados comparativos entre
os dois grupos, através de uma pergunta direta e objetiva de: “Vocé ja comeu
hamburguer de carne vegetal?”
Apbs essa pergunta-filtro, foram propostas 6 perguntas que visavam avaliar a
intencéo de compra do consumidor sobre o hamburguer de carne vegetal. As

perguntas foram elaboradas de acordo com o estudo de Munz (2021).

Categoria Pergunta Referéncia

Pretendo comprar hambudrguer de carne vegetal se eu tiver| ..
P g g Alice Munz
informac&o antecipada sobre esse tipo de alimento.

Fernandes
and Lucas
Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal num Teixeira
futuro proximo. Costa,
Consumptio
Pretendo substituir hamburguer convencional por n behavior
. hamburguer de carne vegetal. and
Intengdo de
purchase
Compra , . .
O preco do hambirguer de carne vegetal me limita a intention of
substitui-lo pelo hamburguer convencional. cultured
meat in the
Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal porque capital of
ele & melhor para o meu corpo. the
“state of
Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal porgue barbecue,
Brazil, 2021

ele & melhor para o planeta.

Tabela 3 - Inteng&o de compra

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

Baseado na literatura acerca do tema, foram verificados quais 0s principais
atributos mais importantes para o consumo de hamburgueres no geral, e replicados

0S mesmos atributos para os hamburgueres de carne vegetal.
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Categoria Pergunta Referéncia
Sabor
Cor
Textura
] Qualidade
Atributos — .
Suculéncia Adaptagao
que
. . Aroma do autor
influenciam -
. w Maciez baseado na
a intencao — )
Aparéncia literatura
de compra —
Valor nutricional
Preco
Marca
Higiene

Tabela 4 - Atributos que influenciam a intencéo de compra
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

Por fim, foram avaliados os dados sociodemograficos dos participantes,
visando compreender o perfil da amostragem através de 6 itens, e também verificar
possiveis correlacdes com as outras perguntas do questionario.

Categoria Pergunta Referéncia

Cual a sua idade?

Qual o seu sexo?

Dados

] Qual a sua escolaridade completa? Adaptac3o
sociodemogr

Quantas pessoas moram na sua casa, incluindo vocé? do autor

aficos —
m qual Unidade Federativa do Brasil voc& mora atualmente

Qual sua renda familiar mensal total aproximada?

Tabela 5 - dados sociodemogréaficos
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

3.4 - Procedimentos de coleta e de analise de dados

O questionario foi desenvolvido através da plataforma Google Forms. O motivo
da escolha foi a praticidade, contato prévio com a ferramenta, seguranca e
confiabilidade da ferramenta. O link para o questionario on-line foi distribuido por meio
de redes sociais, possibilitando uma abrangéncia para além das redes familiares e
sociais pelo efeito de contagio exponencial em rede (COSTA, 2018). A coleta foi
realizada entre o periodo de 10 de marco de 2022 até 19 de abril de 2022, e utilizou

oportunidades como grupos de WhatsApp, publicacbes no Instagram, grupos do
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Facebook e canais universitarios. O questionario apresentou uma duracdo média de
resposta de 10 a 15 minutos.

Para realizar a analise dos dados coletados, foi feita a extracdo de uma planilha
da plataforma do Google Forms para o Excel, com um tratamento dessa base visando
a facilitacdo na mensuracao dos dados, sendo analisados os indicadores de minimo,

maximo, media, desvio padrdo e variancia.

4. Resultado e discusséao
Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa,

apos tratamento dos dados coletados por questionario.

4.1 - Andlise descritiva
Para os dados relacionados a Food Related Lifestyle, foram elencados na
tabela 6 os valores de minimo, maximo, média, desvio padrao e variancia para verificar

possiveis incoeréncias.

Variavel Minimo Maximo Média Desvio Variancia
Padréo
1-Eu 5,00 7,00 6,90 0,32 0,11

simplesmente
amo uma boa
refeicao.

2 - Comer e 3,00 7,00 6,40 0,93 0,87
beber sdo uma
fonte continua de
alegria para mim.

3 - A decisdo 4,00 7,00 6,30 0,91 0,83
sobre 0 que
comer e beber é
muito importante
para mim.

4 - Comida e 1,00 7,00 6,50 0,91 0,84
bebida sdo uma
parte importante

da minha vida.




5 - Comer é uma
parte importante
da minha vida
social.

1,00

7,00

6,00

1,39

1,93
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6 - Gosto de
experimentar
novos alimentos
gue nunca provei
antes.

1,00

7,00

5,60

1,52

2,31

7 - Adoro
experimentar
receitas de
paises diferentes.

1,00

7,00

5,50

1,52

2,31

8 - Receitas e
artigos sobre
alimentos de
outras tradi¢cdes
culinéarias me
incentivam a
experimentar na
cozinha.

1,00

7,00

4,90

1,75

3,08

9 - Gosto de
experimentar
novas receitas.

1,00

7,00

5,60

1,44

2,07

10 - Procuro
maneiras de
preparar
refeicdes
inusitadas.

1,00

7,00

4,10

1,90

3,59

11 - Procuro
escolher
alimentos

produzidos com o
minimo impacto
no meio
ambiente.

1,00

7,00

4,10

1,90

3,59
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12 - Eume 1,00 7,00 5,00 1,79 3,21
preocupo com as
condicdes em
gue os alimentos
que compro sao
produzidos.

13 - E importante 1,00 7,00 5,90 1,43 2,05
compreender o
impacto
ambiental dos
nossos habitos
alimentares.

14 - Procuro 1,00 7,00 4,50 1,95 3,81
escolher
alimentos

produzidos de
forma
sustentavel.

15 - Procuro 1,00 7,00 4,60 1,99 3,97
comprar
alimentos

organicos, se
possivel.

Tabela 6 - Andlise FRL
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

A grande maioria dos itens (80%) apresentou um minimo de 1 e maximo de 7.
A variancia oscilou entre 0,11 (item 01) e 3,97 (item 15). As maiores médias foram as
dos itens 01 (Eu simplesmente amo uma boa refei¢cdo), 04 (comida e bebida sdo uma
parte importante da minha vida) e 02 (comer e beber sédo uma fonte continua de alegria
para mim), com os valores de 6,9, 6,5 e 6,4, respectivamente. J4 0s que apresentaram
menores meédias foram os itens 10 (procuro maneiras de preparar refeicdes
inusitadas) e 11 (procuro escolher alimentos produzidos com o minimo de impacto no
meio ambiente), ambos com o valor de 4,1, seguidos pelo item 14 (procuro escolher
alimentos produzidos de forma sustentavel), com média de 4,5. Quanto ao desvio
padrao, o item com maior foi o nimero 15 (procuro comprar alimentos orgéanicos, se
possivel), com o valor de 1,99, e com o menor valor, foi o item 01 (eu simplesmente

amo uma boa refeicédo), com o valor de 0,32.
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Avaliando o consumo de hamburguer de carne vegetal por parte dos
participantes, houve um equilibrio consideravel nas respostas, em que 54% ja

consumiu esse tipo de produto.

16 - Vocé ja comeu Respondentes %
hambdrguer de carne
vegetal?
Sim 71 54%
Nao 60 46%

Tabela 7 - Pergunta-filtro

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

A variancia dos itens apresentou valores consideravelmente elevados, com
minima de 4,26 no item 17 (pretendo comprar hamburguer de carne vegetal se eu
tiver informacéo antecipada sobre esse tipo de alimento), e maxima de 5,28 com o
item 19 (pretendo substituir hamburguer convencional por hamburguer de carne
vegetal. A maior média também foi no item 17, com o valor de 4,6, enquanto a menor
foi com o item 19. Por fim, analisando o desvio padrdo, houve uma tendéncia de um
valor central bem forte, em que todos os itens variaram entre 2,1 e 2,3, em que o valor

minimo foi através do item nimero 17 e 0 maximo com o item 19.

Variavel Minimo Maximo Média Desvio Variancia
Padréao

17 - Pretendo 1,00 7,00 4,56 2,06 4,26
comprar
hamburguer
de carne
vegetal se eu
tiver
informacéo
antecipada
sobre esse
tipo de
alimento.

18 - Pretendo 1,00 7,00 4,59 2,19 4,80
comprar
hambuarguer
de carne
vegetal num
futuro
préximo.

19 - Pretendo 1,00 7,00 3,37 2,30 5,28
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substituir
hambuarguer
convencional
por
hamburguer
de carne
vegetal.

20 - O preco
do
hambuarguer
de carne
vegetal me
limita a
substitui-lo
pelo
hamburguer
convencional.

1,00

7,00

3,82

2,18

4,76

21 - Pretendo
comprar
hamburguer
de carne
vegetal
porgue ele é
melhor para o
meu corpo.

1,00

7,00

4,16

2,15

4,63

22 - Pretendo
comprar
hambdrguer
de carne
vegetal
porgue ele é
melhor para o
planeta.

1,00

7,00

4,16

2,15

4,63

Tabela 8 - Analise intencdo de compra

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

Apés a andlise da intengdo de compra do consumidor sobre os hambuargueres

de carne vegetal, foram estipulados 12 principais itens que influenciam a intencao de

compra do consumidor acerca do hamburguer tradicional e replicados para o

hamburguer de carne vegetal. Todos os itens apresentaram um valor minimo de 1 e

maximo de 7. A maior média registrada foi através do item namero 34 (higiene),

seguido pelo item nimero 26 (qualidade), com média de 6,5 e 23 (sabor) com média

de 6,4. Os itens que apresentaram menor média foram os numeros 33 (marca) com o
valor de 3,8 e 24 (cor) com 4,5.

Variavel

Minimo

Maximo

Média

Desvio
Padrao

Variancia
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23 - Sabor 1,00 7,00 6,35 1,55 2,40
24 - Cor 1,00 7,00 4,53 2,07 4,28
25 - Textura 1,00 7,00 5,85 1,56 2,45
26 - 1,00 7,00 6,48 1,43 2,04
Qualidade
27 - 1,00 7,00 6,02 1,60 2,55
Suculéncia
28 - Aroma 1,00 7,00 5,95 1,61 2,60
29 - Maciez 1,00 7,00 6,05 1,51 2,28
30 - Aparéncia 1,00 7,00 577 1,67 2,79
31 - Valor 1,00 7,00 5,50 1,83 3,36
nutricional
32 - Preco 1,00 7,00 6,02 1,54 2,37
33 - Marca 1,00 7,00 3,82 1,89 3,58
34 - Higiene 1,00 7,00 6,57 1,28 1,68

Tabela 9 - Analise atributos do hamburguer

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

Por dltimo, foram aplicadas 6 perguntas relacionadas aos dados
sociodemograficos, visando conhecer e identificar o perfil da amostra. Dos 131
participantes, 80 sdo do sexo feminino (61%), e as faixas de idade predominantes
foram as de 18 a 25 anos (42%) e de 26 a 34 anos (38%). Analisando o grau de
escolaridade, todos os participantes tinham ao menos o fundamental completo,
enquanto a maior parcela dos respondentes possuia ensino superior completo (60%),
seguido pelo ensino médio completo (20%). Em relacéo a quantidade de pessoas por
domicilio, a maioria dos respondentes mora com somente mais uma pessoa (26%),
trés esse numero € de 23% e quatro de 21%. A grande maioria dos respondentes
reside no Distrito Federal (84,7%). Por ultimo, analisando a renda familiar, a maior
parte dos respondentes sinalizou uma renda acima de R$10 mil (32,1%).
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Dimensdo Variavel Frequéncia %
Sexo Femininu a0 61.1%
Masculing 51 38.,9%
18 2 1.5%
19 5 3.8%
20 5 3.8%
21 2 1.6%
22 7 5.3%
23 8 6,1%
24 13 9.9%
25 13 9.9%
26 16 12.2%
27 a8 6.1%
28 8 6.1%
29 2 1,5%
30 8 6.1%
31 2 1.6%
32 3 2.3%
ldade 33 1 0.8%
34 2 1.5%
a5 4 3.1%
ar 3 2.3%
38 3 2.3%
39 2 1.6%
40 3 2.3%
43 1 0.8%
47 1 0,8%
49 1 0.8%
52 2 1.6%
55 2 1.6%
56 1 0.8%
57 1 0.8%
58 1 0,8%
6 1 0.8%
Doutorado 2 1.6%
Ensino médio 27 20,6%
Escolaridade Ensino superior 79 60.3%
Especializacdo lato sensu 17 13.0%
Mestrado 6 4.6%
Cinco ou mais 21 16.0%
Residentes no Duas 35 26,7%
domicilio Cuatro 28 21.4%
Somente eu 17 13.0%
Trés 30 22.9%
Distrito Federal 111 84, 7%
Goias 8 6.1%
Minas Gerais 3 2.3%
) . Para 1 0.8%
Unidade federativa Parana 1 3 1%
Rio de Janeiro 1 0.,8%
Rio Grande do Sul 1 0.8%
Sdo Paulo 2 1.5%
Até R3 1 mil 2 1.6%
Mais que B3 10 mil 42 32.1%
. RS 1 mil a R 3 mil 16 12.2%
Renda familiar RS 3 mil a RS 5 mil 23 17.6%
B3 5 mil a RS 7 mil 23 17.6%
RS 7 mil a RS 10 mil 25 19.1%
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Tabela 10 - Andlise dados sociodemogréficos
Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa

4.2 - Anélise inferencial
Analisando as respostas relacionadas a FRL, é possivel verificar o quanto a

alimentacdo desempenha um papel de destaque na vida do ser humano. Tal
afirmacado é sustentada pelas altas médias dos itens 1 ao 5, que correspondem a
categoria de "envolvimento" dentro da escala, que teve como média geral 6,4. Ao
analisar a segunda categoria, relacionada a inovacao, correspondente aos itens de 6
a 10, ha uma reducao consideravel da média de todos os itens, e consequentemente,
da média geral, que foi de 5,1. E por fim, a Ultima categoria da escala, relacionada a
responsabilidade ambiental, apresentou a menor média entre as trés, com o valor de
4.,8. Entretanto, vale ressaltar que analisando somente as respostas dos participantes
gue ja consumiram hamburgueres de carne vegetal, a média da categoria de
sustentabilidade passa a ser de 5,4, contra uma média de 4,2 das pessoas que nunca
consumiram esse tipo de hamburguer, uma diferenca de 28,5% entre as médias
apresentadas desses dois tipos de perfis. Tal observacdo mostra que individuos que
consomem tais produtos tendem a ter um senso de responsabilidade maior em
relacdo ao meio ambiente.

Com base nos dados expostos, verifica-se que a alimentacdo tem uma
importancia consideravel para toda a amostra, entretanto, seus valores, crencas e
como os alimentos exercem influéncia nas suas decisdes é diferente para cada
individuo. DecisGes como experimentar tipos diferentes de comida, de outras regides
ou paises nao tiveram respostas muito receptivas, juntamente com as respostas
voltadas a responsabilidade ambiental. Questbes como o impacto da producéo, as
condi¢cBes e os habitos em relacédo aos alimentos néo foram fatores tdo decisivos na
intencdo de compra.

Em relagdo a escala de intencdo de compra, foi possivel identificar uma
possivel tendéncia para o consumo do hamburguer de carne vegetal, através dos
itens 17 (Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal se eu tiver informacéo
antecipada sobre esse tipo de alimento) e 18 (Pretendo comprar hambuarguer de
carne vegetal num futuro préximo), que apresentaram médias de 4,56 e 4,59,

respectivamente, indicando esse produto como uma possibilidade futura de consumo.



36

Analisando separadamente os respondentes que ja consumiram esse tipo de
produto, a média de ambas as perguntas juntas aumenta para 5,56, contra 3,4 de
meédia para individuos que nunca consumiram esse tipo de hambuarguer. Sendo
assim, também é possivel notar uma certa resisténcia inicial para esse grupo com o
produto. Ainda avaliando os itens de intencdo de compra, também foi possivel
observar que ndo ha uma pretensao consideravel por parte dos respondentes de
trocar o hamburguer tradicional pelo de carne vegetal, visto que o item 19 (pretendo
substituir hambudrguer convencional por hamburguer de carne vegetal) teve uma
média de somente 3,37, apresentando uma média relativamente baixa com o publico
gue ja consumiu o hamburguer de carne vegetal de 4,28, e bem abaixo com o publico
gue nunca consumiu, com o valor de 2,3.

Aparentemente, trata-se de uma escolha estritamente pessoal, visto que o
preco do hamburguer ndo pareceu um empecilho para essa possivel troca, pois o
item 20 (o preco do hamburguer de carne vegetal me limita a substitui-lo pelo
hamburguer convencional) teve uma média de 3,82. A preocupacdo com O0S
beneficios para o préprio corpo através do consumo desse hamburguer também néo
teve um resultado expressivo, ja que a média do item 21 (pretendo comprar
hamburguer de carne vegetal porque ele é melhor para o meu corpo) foi de 3,66. Tais
observacfes mostram uma tendéncia para uma continuidade de se manter o costume

do consumo de carne tradicional no dia a dia.
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Sobre os atributos do proprio hamburguer que tendem a influenciar a deciséo
de compra, o item 34 (higiene) foi o que teve maior média, com 6,57, corroborando
os estudos de JOMORI, 2008, seguido pelo item 26 (qualidade) com 6,48 e o item 23
(sabor) com 6,35 de média. Tais atributos também possuem um enorme destaque ao
se analisar o consumo do hamburguer tradicional. Furst (1996) elenca sabor e
gualidade como dois dos principais atributos que influenciam a percepcéo sobre um
hamburguer. Os itens que apresentaram menor peso nesse processo de influéncia
foram o0 33 (marca) com 3,82 de média e o item 24 (cor), com 4,53. Estudos propostos
por Viana (2015) elegeram a marca como um dos principais diferenciais para o
processo de compra de hamburgueres tradicionais, entretanto, ndo tivemos a mesma
confirmacdo na pesquisa para hamburguer de carne vegetal. Talvez pelo fato de
ainda ndo haver uma marca tdo dominante nesse mercado e uma pluralidade nessa
disputa de um novo nicho, a marca ndo seja um fator tdo representativo. Tal
pluralidade nesse mercado é verificada nos estudos de Gouveia (2006) que destaca
investimentos em pesquisas e projetos com o objetivo de criar novos produtos de
maior valor agregado, garantindo o sucesso de diversas empresas que estao
acompanhando essa onda de consumo de alimentos saudaveis e de preparo rapido.
Enguanto a cor também néo despertou nos respondentes um diferencial muito grande
para a decisdo de compra.

Avaliando os dados sociodemograficos, também pudemos verificar que houve
uma certa tendéncia na amostra, visto que a grande maioria dos respondentes é do
Distrito Federal (84,7%) e de uma faixa de renda bem mais elevada do que a média
nacional (mais que R$10 mil de renda familiar), talvez diminuindo o impacto sobre a
variavel “preco” em relagdo ao consumo. O fato de a maior parte dos respondentes
possuir ao menos ensino superior completo (74,8%) também indica historicamente
uma preocupacao maior com a alimentacdo do que outros individuos que possuem
menor nivel de escolaridade.

Estudos da Euromonitor International indicaram uma tendéncia maior por parte
dos jovens de consumir alimentos inovadores e menos prejudiciais ao meio ambiente,
entretanto, ndo pudemos observar tal fenbmeno dentro da pesquisa. Dos
respondentes de 18 a 25 anos, somente 41% ja consumiram hamburguer de carne
vegetal, contra 63% dos participantes com 26 anos ou mais.
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5. Concluséo e recomendacgéo

Em resumo, o objetivo principal da pesquisa foi avaliar a intencdo de compra
do consumidor sobre os hamburgueres de carne vegetal, os fatores que influenciam
sua decisdo de compra, 0s atributos relevantes do proprio produto nesse processo e
também avaliar quais os habitos dos participantes, percebendo como os alimentos
sdo significativos no cotidiano das pessoas. A estrutura principal do trabalho foi
baseada na FRL, e com os resultados encontrados com a aplicacdo dessa escala,
pode-se confirmar que a dimensao “envolvimento” possui um enorme fator de
relevancia nesse processo de tomada de decisdo de consumo de alimentos.
Entretanto, as outras duas dimensdes da escala, “inovacao” e “responsabilidade” nao
tiveram resultados tdo expressivos. Em relacdo aos atributos do produto que
desempenham maior destaque no momento de compra, higiene, qualidade e sabor
tiveram maior relevancia. A variavel preco era estimada como um dos principais itens,
entretanto, obteve somente a sexta maior meédia, possivelmente ndo sendo elencada
como prioritaria devido ao alto poder aquisitivo dos participantes.

Em relacéo aos itens especificos de intencao de compra, péde-se verificar uma
tendéncia para o consumo de hamburguer de carne vegetal, com pretensdes de
compra num futuro proximo, amplificadas caso haja informacdes antecipadas sobre
tais produtos. Entretanto, ndo foi possivel verificar uma intencdo de substituir o
hamburguer tradicional pelo de carne vegetal. Fatores como o preco e beneficios do
produto ndo foram variaveis consideraveis para ndo aderir a esse tipo de produto,
entdo, com isso, a conclusdo € de que realmente a cultura e habito de consumo de
carne tradicional exerce uma forte influéncia para os participantes.

Tais conclusbes possuem um enorme valor tanto académico quanto para o
mercado. Academicamente, a FRL tem sido cada vez mais difundida, e a sua
aplicacdo em diferentes paises, contextos e publicos reafirma cada vez mais sua
credibilidade, enquanto que para o mercado, diversas empresas podem verificar e
fortalecer esses atributos como um diferencial competitivo, principalmente através do
marketing, sobressaindo-se em meio a competitividade de mercado.

A pesquisa apresentou limitagdes significativas, principalmente devido a baixa
adesao de respondentes. Como nao foi possivel avaliar uma amostra razoavel, os
resultados e analises podem ser considerados exploratorios, podendo nao refletir de
maneira fidedigna a percep¢ao dos consumidores sobre esse tipo de produto. O viés

da amostra também é algo a se refletir, visto que uma grande maioria dos
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respondentes reside no Distrito Federal, ndo sendo possivel verificar conclusdes
significativas de habitantes de outras regides do pais. Tal quantidade de respondentes
também nao possibilitou uma analise mais profunda e complexa e, com isso, foram
feitas somente analises mais simples, como média, avaliacdo de minimos e maximos,
variancias e desvios padroes.

Sendo assim, pode-se verificar que a pesquisa concluiu parcialmente seu
objetivo. Foi possivel analisar e avaliar a intencdo de compra do consumidor sobre 0
hamburguer de carne vegetal, verificar seus habitos, a relevancia dos alimentos
relacionada com os valores pessoais e também verificar os atributos mais valorizados
para a escolha do produto, que foi 0 objetivo proposto, somente ndo sendo concluido
em sua totalidade por uma falta de escala maior e analises mais elaboradas.

Com isso, a sugestdo para trabalhos futuros é de que sejam aplicados tais
escalas e itens em outros contextos e regides, além de testar e confrontar as variaveis
de maneiras mais profundas e em uma escala maior. Outra sugestdo seria expandir a
analise ndo somente para os hamburgueres de carne vegetal, mas sim para todos os
produtos desse tipo, que estdo surgindo no mercado em uma velocidade bastante
acelerada e a cada dia recebem maior atencao por parte do consumidor.
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APENDICE A - Questionario online
Sem identificacéo

Pergunta 1 - Indique o quanto vocé concorda com as afirmacgbes a seguir. Sua
resposta pode variar de 1 a 7, sendo 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo
totalmente”.

Item 1 - Eu simplesmente amo uma boa refeigo.

Item 2 - Comer e beber sdo uma fonte continua de alegria para mim.

Item 3 - A decisdo sobre o que comer e beber € muito importante para mim.

Item 4 - Comida e bebida sdo uma parte importante da minha vida.

Item 5 - Comer € uma parte importante da minha vida social.

Item 6 - Gosto de experimentar novos alimentos que nunca provei antes.

Item 7 - Adoro experimentar receitas de paises diferentes.

Iltem 8 - Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradi¢des culinarias me
incentivam a experimentar na cozinha.

Item 9 - Gosto de experimentar novas receitas.

Item 10 - Procuro maneiras de preparar refeicdes inusitadas.

Item 11 - Procuro escolher alimentos produzidos com o0 minimo impacto no meio
ambiente.

Item 12 - Eu me preocupo com as condi¢cdes em que os alimentos que compro séo
produzidos.

ltem 13 - E importante compreender o impacto ambiental dos nossos habitos
alimentares.

Item 14 - Procuro escolher alimentos produzidos de forma sustentavel.

Item 15 - Procuro comprar alimentos organicos, se possivel.

Pergunta 2 - Vocé ja comeu hamburguer de carne vegetal?
Resposta: Sim ou néo

Pergunta 3 - Indique o quanto vocé concorda com as afirmacfes a seguir. Sua
resposta pode variar de 1 a 7, sendo 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo
totalmente”.

Item 17 - Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal se eu tiver informacgao
antecipada sobre esse tipo de alimento.

Item 18 - Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal num futuro préoximo.

Item 19 - Pretendo substituir hamburguer convencional por hamburguer de carne
vegetal.

Item 20 - O preco do hamburguer de carne vegetal me limita a substitui-lo pelo
hamburguer convencional.

Item 21 - Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal porque ele é melhor para o
meu corpo.
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Item 22 - Pretendo comprar hamburguer de carne vegetal porque ele é melhor para o
planeta.

Pergunta 4 - Indigue o quanto cada atributo € importante para vocé em relacdo ao
hamburguer de carne vegetal. Sua resposta pode variar de 1 a 7, sendo 1 para “nada
importante” e 7 para “muito importante”

Item 23 - Sabor

Item 24 - Cor

Item 25 - Textura

Item 26 - Qualidade

Item 27 - Suculéncia

Item 28 - Aroma

Item 29 - Maciez

Item 30 - Aparéncia

Item 31 - Valor nutricional

Item 32 - Preco

Item 33 - Marca

Item 34 - Higiene

Dados sociodemogréaficos:

35 - Qual a sua idade?

36 - Qual o seu sexo?

37 - Qual a sua escolaridade completa?

38 - Quantas pessoas moram na sua casa, incluindo vocé?

39 - Em qual Unidade Federativa do Brasil vocé mora atualmente?
40 - Qual sua renda familiar mensal total aproximada?



