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Crengas e bem-estar animal na intencdo de compra de alimentos veganos

Resumo: A proporcao de individuos que optam por comprar alimentos veganos aumentou nos
ultimos anos. A escolha é feita por diferentes razdes, principalmente crencas nos habitos
alimentares e também preocupacdo com o bem-estar animal o que pode afetar escolhas
alimentares especificas e outros comportamentos relacionados ao estilo de vida e preocupacao
com a saude. Para determinar até que ponto a intencdo de compra de produtos veganos pode
ser medida, realizamos uma pesquisa online com uma amostra de 221 individuos que relataram
ser onivoros, vegetarianos e veganos. Nossas hipéteses foram de que dimensdes como crengas
sobre comida vegana, influéncia de grupos de referéncia, consciéncia sobre saude, bem-estar
animal e interesse em informagdes veganas sdo razfes que influenciam a intencdo de comprar
comida vegana. Nossas hipoteses foram parcialmente sustentadas, pois a dimensdo das crencas
sobre comida vegana nédo foi confirmada como um precedente positivo para a intencdo de
comprar comida vegana. Este estudo lanca luz sobre o consumo de alimentos veganos de varios
perfis de consumidores de alimentos.

Palavras-chave: Consumer behavior. Vegan purchase intention. Animal welfare.

1. Introdugéo

Vaérios estudos tem abordado a escolha alimentar vegana sob oOticas sociais e de
comportamento do consumidor (Radnitz et al., 2015; Rosenfeld & Burrow, 2017; Costa et al.,
2019). Outros (Fox & Ward, 2008; Plante et al., 2019) olharam para pessoas de habito alimentar
vegetariano e sua forte relagdo com o bem estar animal. O nosso estudo traz a contribuigéo para
a literatura ao unir a tematica vegana ao bem-estar animal e suas crencas para a intencdo de
compra desses alimentos para consumidores com e sem restricdo alimentar de carnes.

A compreensdo do consumo em nossa sociedade contemporanea transcende as opcoes
e escolhas individuais e de suas influéncias. E preciso estudar esses elementos no contexto das
relacdes, das estruturas, instituicdes e sistemas sociais (Featherstone, 2007)

Como objeto desse estudo, consumidores de alimentos derivados de carne, vegetarianos
e veganos, é possivel observar o cultivo de atividades alimentares distintas, em que o objetivo
é destacar dietas que se opdem ao atual modelo alimentar onivoro, hegemdnico e a todo sistema
social que lhe fornece sustentacdo. O consumo vegano esta tornando-se recorrente. Um
"crescimento substancial foi constatado nos Gltimos anos” na quantidade de pessoas que
adotaram dietas veganas em muitas areas do mundo, em Vvarios continentes e regides (Radnitz
et al., 2015).

A prética de dietas alimentares alternativas que nao resultem negativamente para o bem-
estar animal € objeto de estudo hé& décadas, visto que The Vegan Society foi criada em 1944,
na Inglaterra, de acordo com a prépria The Vegan Society (2019). O contexto social atual é
propicio para motivar e disseminar 0 consumo vegano, uma vez que esses tém préaticas de
consumo particulares, identidades que moldam a maneira como consomem e fazem parte desse
movimento cultural em ascensé&o.

Como justificativa, esse estudo também se da por entender que no Brasil e no mundo,
segundo Nascimento e Sawyer (2007), existem indicios do crescimento da populacao
vegetariana e de seus simpatizantes, tais como o aumento da demanda de alimentos especificos
para o perfil vegetariano como consumidor; o0 aumento de publicaces cientificas sobre o tema,
além de reportagens, conferéncias e grupos de discussao sobre a tematica. Tais evidéncias sao
representativas de uma mudanca de mentalidade com relagéo ao consumo.

Esse estudo buscou analisar as crencas de consumidores brasileiros quanto sua intengédo
de comprar alimentos veganos. NOs estudamos essas caracteristicas em individuos que estavam
familiarizados e claramente ndo familiarizados com produtos veganos.



Ademais, o estudo também tem relevancia para oferecer os entendimentos dos fatores
que diferenciam como as crencas e estilo de vida entre onivoros, vegetarianos e veganos.

O objetivo geral do estudo € mensurar o grau de impacto de crengas e atitudes no
processo de intencdo de compra de produtos veganos por consumidores brasileiros.

Este artigo esta estruturado em cinco partes: revisdo da literatura, metodologia de
pesquisa, resultados e discussdo, conclusdes.

2. Revisdo da Literatura

A revisdo da literatura compreendeu uma pesquisa de artigos sobre topicos diretamente
relacionados a escolha alimentar e estilo de vida alimentar de consumidores de alimentos, mais
especificamente de consumidores de dieta vegana. Esses temas serviram base para a construcao
do modelo tedrico proposto por esse estudo.

2.1 Estilo de vida alimentar vegano

Os estudos iniciais sobre escolha alimentar foram desenvolvidos por (Lewin, 1943),
expandindo a ideia de que o alimento chega a mesa através de varios canais, podendo ser através
de compras em estabelecimentos comerciais, entregas e até cultivo de alimentos em casa. O
alimento ndo se move por conta propria e sua entrada ou exclusédo de um ambiente alimentar é
definida por um decisor. Por exemplo, pessoas de uma familia tem forcgas psicoldgicas distintas
ao determinar qual alimento deve ser permitido ou excluido no ambiente alimentar de sua
familia, sendo essencial estudar a psicologia do decisor, especialmente suas atitudes e
comportamento na situacéo da escolha do alimento. Existem muitos alimentos que as pessoas
nem sequer consideram usar, pois ndo os consideram como alimento para si, entdo a deciséo da
escolha do alimento vai muito além de sua disponibilidade fisica, englobando a aspectos como
sabor do alimento, saude do individuo, status social e custo do alimento.

As escolhas pelas pessoas dentre os alimentos disponiveis determinam quais nutrientes
serdo fornecidos para seus corpos e, também, influenciam os sistemas de producao de alimentos
através da demanda do consumidor. Escolhas especificas de alimentos estabelecem as bases
para os habitos alimentares a longo prazo. Como as pessoas lidam e selecionam alimentos e
bebidas afetam sua aquisi¢éo, preparacdo ou consumo de alimentos em uma grande variedade
de configurag®es, incluindo supermercados, restaurantes, festas e eventos sociais, refeicdes e
lanches em casa. O processo de escolha de alimentos incorpora, ndo apenas decisfes baseadas
em reflexdes conscientes, mas também aquelas que sdo automaticas, habituais e subconscientes.
(Furst et al., 1996).

Com base no modelo de escolha de alimento de Furst (et al. 1996), sdo apresentados 0s
tipos de fatores e o processo envolvido em um unico evento de escolha. Os fatores envolvidos
na escolha do alimento podem ser agrupados em (1) curso de vida, (2) influéncias e (3) sistema
pessoal. Curso de vida inclui os papéis pessoais e 0s spectos sociais, culturais e ambientes aos
quais uma pessoa esteve e esta exposta. O curso de vida de uma pessoa gera um conjunto de
influéncias: ideais, fatores pessoais, recursos, estrutura social e contexto alimentar. Tais
influéncias informam e moldam os sistema pessoal de uma pessoa, incluindo negociagdes de
valor consciente e estratégias inconscientemente operacionalizadas que podem ocorrer em uma
situacdo de escolha de alimentos. A relacdo entre esses trés componentes da origem ao processo
de escolha de uma pessoa por um alimento.

Em uma correlacdo, os fatores de crencas e habitos propostos por esse trabalho se
encontram relacionados aos fatores de influéncias no modelo de Furst (et al. 1996), enquanto
que o estilo de vida alimentar se encontra relacionado ao fator de sistema pessoal. O conceito
de estilo de vida aplicado ao marketing foi inicialmente apresentado nas pesquisas sobre
comportamento do consumidor por lazer, como um modo de vida distinto ou caracteristico
aplicado por um grupo de pessoas, resultado de individuos que se agrupam em um determinado



segmento de estilo de vida, formando um padrédo comportamental que tem consequéncia no
comportamento e intencdo de compra do individuo. Identidade e estilo de vida sdo criadas pelos
consumidores a partir e de acordo com a intencdo de compra. Produtos passam a ter significado
social e simbolico para as pessoas e forcas sociais e culturais determinam o querer e o prazer e
0 consumo passa a conter a ilusdo da subjetividade autbnoma e a procura da autenticidade que
estdo incorporadas na cultura do consumo (Illouz, 2009).

(Craig & Mangels, 2010) destacam que o crescente interesse em dietas vegetarianas
pode ser verificado pelo surgimento de cursos universitarios acerca de nutricdo vegetariana,
direitos dos animais, a disseminacdo de revistas, livros e websites sobre receitas baseadas na
dieta vegetarianas e o comportamento do publico em pedir comida vegetariana ao comer fora
de casa.

De forma mais ampla, a dieta vegetariana ndo engloba alimentos como carne (peixes,
frangos, frutos do mar e insetos) ou alimentos derivados de carne. Porém, a dieta vegetariana
pode incluir ovos, mel, laticinios, graos e vegetais, de acordo com Vegetarian Society (2019).
O termo “vegetariano" geralmente descreve uma gama de dietas que evita carne animal com
diferentes graus de restricGes. As dietas vegetarianas ndo estdo apenas associadas a uma
diminuigdo do consumo de carne, mas também a uma crenca ou estilo de vida particular, como
crencas morais e éticas baseadas na rejeicao de matar animais e preocupacdes com o bem-estar
animal (Hoek et al., 2004). As pessoas de habito alimentar vegetariano argumentam com
motivos ambientais, preocupacdo com a salde e questdo do bem-estar animal. S&o fatores que
tém estimulado cada vez mais pessoas a refletir sobre a sua alimentagdo, com reflexos na
decisdo sobre a exclusao de carnes e, as vezes, dos demais derivados animais da dieta (Franco
& Rego, 2005).

Como um movimento vegetariano ainda mais especifico, segundo (The Vegan Society,
2019), o veganismo é um modo de vida que busca excluir, 0 méximo possivel e praticavel,
todas as formas de exploracdo e crueldade com os animais para a alimentacao, vestuario ou
qualquer outro tipo de prop6sito. Um ponto em comum entre todos 0s veganos € a dieta baseada
em plantas e vegetais, evitando todo alimento de fonte animal, como carne (peixes, frutos do
marco, mariscos e insetos), laticinios, ovos e mel e também evitando todos os materiais
derivados de animais, produtos testados em animais e também lugares e locais que usem
animais como forma de entretenimento.

E importante compreender a diferenciacdo entre o comportamento do consumidor
vegetariano e do consumidor vegano. O veganismo tem como motivagdes principais questoes
éticas, de luta pelo bem-estar e ndo crueldade animal, implicando em uma atitude mais radical
em comparagdo ao vegetarianismo, ja que que vegetarianos se limitam a excluir a carne de seu
cardapio. Além disso, 0s veganos ndo comem nem consomem nenhum produto de origem
animal como laticinios, ovos, mel etc (The Vegan Society, 2019).

Os tipos de dietas e suas restricdes sdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1 — Tipos de dieta vegetariana e suas restricoes.

Uggetzzrli}a:riga Alimentos Exclusos
Lacto-ovo-vegetariano Carne animal.
Lacto-vegetariano Carne animal e ovos.
Ovo-vegetariano Carne animal e lacticinios.

Vegano Alimentos derivado de qualquer fonte animal

Fonte: (Franco & Rego, 2005)

2.2 Crencas veganas como influéncias na intengdo de compra
Como motivacdes e crencas estdo diretamente relacionados as atitudes sobre a intencéo
de compra de alimentos e estes, consequentemente, compdem o estilo de vida alimentar de uma



pessoa, sdo propostas as seguintes dimensdes para 0 modelo de analise: consciéncia de saude,
interesse de informacdo nutricional, influéncia de grupos de referéncia, bem-estar animal e
atitudes sobre alimentos veganos.

Cada dimensdo conta com suas respectivas escalas de medicao e formas de validacéo.
Para a melhor compreenséo das dimensdes, apresentamos as defini¢cdes adotadas nesse estudo.

Sobre a dimenséo de consciéncia de saude, durante o processos de escolha de alimentos,
0s consumidores levam em consideracao os potenciais beneficios para a satde que o alimento
pode proporcionar, em decorréncia da importancia crescente desse fator (Yazdanpanah et al.,
2015). No estudo de (Jabs et al., 1998), os vegetarianos saudéveis adotaram uma dieta
vegetariana com base em uma ameaca de doenca percebida e uma andlise de beneficios e
barreiras para fazer mudancas na dieta. As doencas cardiacas e o colesterol alto foram os
principais diagnosticos que motivaram a adogéo de uma dieta vegetariana por motivos de saude.
Os vegetarianos motivados por razBes de salde adotam hébitos alimentares que tem encontram
objetivos relacionados a saude, como perda de peso ou reducdo do risco de doencas cardiacas.
As motivacdes direcionadas a satde sdo primariamente focadas no individuo e ndo em questdes
morais ou pro-sociedade como coletivo, sendo improvavel que esse individuo se sinta
moralmente indignado com o consumo de carne. Os vegetarianos motivados pela saide também
se sentem menos compelidos a seguir suas dietas tdo estritamente quanto outros vegetarianos
(Plante et al., 2019).

A consciéncia sobre saude pode ser uma motivacdo para 0 vegetarianismo, ou uma
justificativa para essa op¢do alimentar, mas, uma vez adotada, a dieta vegetariana pode se tornar
um fim em si mesma, por meio de um conjunto de praticas corporais que refletem uma gama
de relac@es, ndo apenas com questdes fisioldgicas, mas também com compromissos ideoldgicos
e filosoficos que podem ir além da saude (Fox & Ward, 2008).

Sobre a dimenséo de interesse de informacéo vegana, rétulos nos alimentos embalados
carregam informacdes nutricionais e afirmagdes sobre a satde que pode influenciar fortemente
a atitude e as intengdes de compra dos consumidores (Paul & Rana, 2012). A rotulagem de
alimentos, se mostra uma estratégia importante para auxiliar os consumidores durante o
processo de escolha alimentar, pode ser um aliado para os alimentos vegetarianos (Prada et al.,
2017). A adocdo de dietas vegetarianas esta relacionada com mensagens sobre ser
nutricionalmente apropriadas e de promocdo da saude, enfatizando a beneficios da dieta
vegetariana. No estudo de (Jabs et al., 1998), a adogdo de uma dieta vegetariana foi influenciada
pelo recebimento de informacgdes sobre os impactos éticos e de salde de dietas vegetarianas,
aversoes fisicas a alimentos de origem animal e transi¢des de vida. Essas descobertas poderiam
ajudar profissionais em nutricdo no desenvolvimento de estratégias para expandir a
compreensdo do comportamento de escolha de alimentos com restri¢do de carne. No estudo de
(Plante et al., 2019), ideias de preocupacdo e consciéncia em salude podem estimular
vegetarianos motivados pela salde a disseminar informagBes nutricionais sobre o
vegetarianismo em suas redes sociais.

Sobre a dimenséo de influéncia de grupos de referéncia, a influéncia social € realizada
por grupos de referéncia, constituidos por uma ou mais pessoas ou instituicbes. Grupos de
referéncia podem ser classificados como primario ou secundario. Grupos de referéncia
primarios sdo caracterizados por fortes lacos (emocionais) e interacdes interpessoais frequentes
e geralmente inclui parceiros e filhos. Grupos de referéncia secundarios podem incluir amigos,
colegas e instituicdes como governo e midia (Verlegh & Candel, 1999).

O comportamento do consumidor é melhor compreendido quando as influéncias
situacionais sdo levadas em consideracdo. O comportamento do consumidor € influenciado pelo
ambiente social e suas preferéncias alimentares variam amplamente entre culturas e classes
sociais, e que a aceitabilidade dos itens alimentares é moldada pela educacéo, publicidade,
reportagens da imprensa e boca a boca. Obviamente, a influéncia social sobre a intengdo de



consumir um jantar quando um consumidor esta sozinho, difere da influéncia social sobre esse
mesmo proposito quando o consumidor faz um jantar em familia ou com amigos (Verlegh &
Candel, 1999). (Furst et al., 1996) na proposicdo de seu modelo, descobriram que 0
gerenciamento de relacionamentos familiares € uma influéncia importante na escolha de
alimentos e salientam que a escolha de alimentos depende fortemente do contexto social e
cultural da situacédo de escolha.

Sobre a dimensdo de bem-estar animal, o bem-estar cientifico dos animais de fazenda
surge primeiramente como um componente emergente da ciéncia veterinaria, na criacdo
produtiva e moderna, em que a preocupagao com a saude e 0 bem-estar animal entra primeiro
como um elemento da produtividade animal e do gerenciamento e prevencao de doengas e,
segundo, como uma resposta necessaria as consequéncias fisicas e comportamentais do
confinamento durante o processo de pecuaria (Bock & Buller, 2013). Em certos segmentos da
populacdo, o consumo de carne € influenciado pela conveniéncia e ato de evitar o consumo da
carne, 0 que implica em um maior grau de processamento que permite mais produtos de
conveniéncia e menor visibilidade dos ingredientes da carne. Ao mesmo tempo, a atitude
negativa predominante em relagdo aos produtos de conveniéncia diminui lentamente, mesmo
em alimentos tradicionais como carne e produtos a base de carne (Grunert, 2006).

Conforme (Font-i-Furnols & Guerrero, 2014) atitudes negativas em relacéo a carne ndo
estdo necessariamente associadas a uma redugdo no consumo de carne, mas tendem a estar
relacionadas a mudancas no papel atribuido a carne em uma refeicdo (tratada como um
ingrediente, como a parte mais valorizada da refeicdo). Por outro lado, embora o publico em
geral afirme estar preocupado com questdes como o bem-estar animal e acredite firmemente
que este deva ser garantido, em alguns casos eles ndo tendem a pensar nisso ao comprar e
consumir carne. Particularmente para os participantes veganos, a saide humana e animal estava
localizada dentro desse nexo de preocupagbes com um estilo de vida que contribui
positivamente para 0 meio ambiente, enquanto outras preocupacfes ambientais também eram
importantes impulsionadoras de um estilo de vida mais amplo, no qual o vegetarianismo era
um elemento. Isso pode ter consequéncias para o senso reflexo dos sentidos (Fox & Ward,
2008).

A crenca do consumidor € uma pré-requisito essencial para o surgimento de um mercado
de produtos organicos e vegetarianos. A crenca € obviamente uma varidvel psicoldgica e o
vinculo direto entre a confianca do consumidor e o comportamento ndo deve ser considerado
estatico. Portanto, a crenca € uma variavel de vontade importante por si s6 quando se trata da
compra de alimentos “verdes” como vegetarianos ou veganos. O estudo de Nuttavuthisit e
Thggersen (2017) apoiou a evidéncia de que individuos com maior capacidade de resposta
empatica tendem a excluir alimentos de origem animal de suas dietas. Observando as atitudes
individuais, os vegetarianos foram homogéneos nas respostas implicitas, enquanto 0s
consumidores de carne apresentaram maior heterogeneidade em suas respostas.

2.3 Modelo conceitual proposto e hipdteses

Baseado na reviséo da literatura, buscamos formular um modelo conceitual para testar
a relacdo entre motivacdes e crencgas sobre veganas sobre a inten¢do de compra do alimento
vegano. O modelo demonstra cinco hipdteses a serem testadas por esse estudo, conforme figura
1.



CAV
Crenca sobre Hla (—|—)
alimentos veganos
IVEG
Interesse sobre
informacido vegana

H4 (+)
IGR
Influéncia de
grupos de referéncia HI1b (_)
IC
Intern¢do de compra
de produtos veganos
H3a (+)
CSS
Consciéncia H2a (+)
sobre satude HS (+)
HBEA H3b (+)
Humanizacao
do BEA CcVv
BEAP Consumidor vegano
BEA

H2b (-)

na produgéao

Figura 1 - Modelo proposto de hipéteses entre as dimensdes do estudo.
Fonte: elaborado pelos autores.

As dimens@es antecedentes CAV e IGR influenciam a dimensao IVEG, ja as dimensoes
CSS e BEAP influenciam a dimensdo HBEA, contudo, essa também influencia a dimenséo
IVEG. IVEG e HBEA se mostram como dimensdes antecedentes da dimenséo de IC e essa
também tem influéncia de CV. Sendo assim, é importante avaliar como as dimensdes afetam,
individualmente a intencdo de compra de alimentos veganos.

A hipotese Hla sugere que crencas sobre alimentos veganos influencia positivamente o
interesse sobre informacdo vegana.

A hipdtese Hla sugere que a influéncia de grupos de referéncia influencia positivamente
interesse sobre informacdo vegana.

A hipdtese H2a sugere que a consciéncia de saude influencia positivamente a ideia de
humanizacdo do bem-estar animal.

A hipotese H2b sugere que o conhecimento sobre bem-estar animal na producao
influencia negativamente a ideia de humanizagéo do bem-estar animal.

A hipétese H3a sugere que a ideia de humanizagdo do bem-estar animal influencia
positivamente o interesse sobre informacao vegana.

A hipétese H3b sugere que a ideia de humanizagdo do bem-estar animal influencia
positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos.

A hipotese H4 sugere que a o0 interesse sobre informacdo vegana influencia
positivamente a intencdo de compra de produtos veganos.

Considerando que todas as dimensdes escolhidas se relacionam a motivacdes, crencas e
bem-estar animal e sua influéncia sobre a intencdo de compra de alimentos veganos, torna-se
também importante avaliar a influéncia do veganismo como um bom preditor para a intengédo
de compra desses alimentos, como supde a hipdtese H5.

3. Metodologia de pesquisa



Para o desenvolvimento desse estudo, adotou-se como procedimento metodoldgico, a
técnica quantitativa, onde as opinides e informacdes podem ser classificadas e quantificadas
em numeros (Moresi, 2003).

Instrumento de coleta e escalas

A populagdo de interesse desse estudo foram consumidores de alimentos em geral,
consumidores com restrigdo de consumo de carne em diferentes niveis e consumidores com
total restricdo de consumo de carne.

A coleta de dados foi feita através de questionario estruturado (survey) ndo disfarcado
com questdes fechadas, preparado na plataforma digital Google Forms e enviado o
correspondente link por meio de e-mails, redes sociais e grupos de interesse vegetariano e
veganos no aplicativo Whatsapp. O periodo de coleta dos dados foi de 20/05/2020 a
31/05/2020.

O questionario foi dividido em uma parte que abordou o tipo de dieta do respondente,
seis partes que trataram de escalas validadas por outros autores para mensuragéo de dimensdes
dessa pesquisa e uma parte que tratou de questdes sociodemograficas. Foi utilizado escala
Likert de sete pontos, variando de discordo de “discordo totalmente” para ‘“concordo
totalmente”. Segundo (Malhotra, 2007), essa escala é considerada ndo forcada, ja que ndo conta
com opgdes do tipo “ndo sei” ou “nenhuma das anteriores”, e significa que se partiu do
pressuposto de que os entrevistados fossem compradores de alimentos veganos.

A primeira parte consistiu em separar o habito alimentar dos respondentes por meio da
pergunta “em qual dieta vocé se enquadra”, com o objeto de segmentar os dados por habito
alimentar.

A segunda parte abordou questdes relacionadas a consciéncia sobre a saude (CSS) e
consistiu em 5 perguntas com o objetivo de medir o grau de preocupacéo e sensibilidade com
os problemas de saude relacionados a alimentos que podem fazer parte do dia a dia de uma
pessoa baseadas em (Jayanti & Burns, 1998; Kraft & Goodell, 1993).

A terceira parte abordou questdes relacionadas a interesse sobre interesse de informacao
vegana (IVEG) e consistiu em 4 perguntas com o objetivo de medir o desejo de uma pessoa em
receber e processar informac6es nutricionais sobre alimentos veganos baseadas em (Andrews
et al., 1998, 2000; Moorman, 1990).

A quarta parte abordou questdes relacionadas a influéncia de grupos de referéncia (IGR)
e consistiu em 5 perguntas com o objetivo de medir o grau de influéncia de familiares, amigos
e pessoas de referéncia sobre a intencdo de consumir alimentos veganos adaptadas de (Della
Lucia et al., 2007; Sampaio & Gosling, 2014).

A quinta parte abordou questdes relacionadas a bem-estar animal na producao (BEAP)
e humanizacdo do bem-estar animal (HBEA). Essas questdes consistiram em 5 perguntas com
0 objetivo de medir o grau de sensibilidade com a preocupacdo com o bem-estar animal e
concordancia com a humanizacgéo do processo de producédo e pecuaria adaptadas de (Janda &
Trocchia, 2001).

A sexta parte abordou questdes relacionadas a crencas sobre alimentos veganos (CAV)
e consistiu em 4 perguntas com o objetivo de medir algumas crencas relacionadas saude,
industrializacéo e sabor de alimentos veganos (Nuttavuthisit & Thagersen, 2017).

A sétima parte abordou questBes relacionadas a inten¢do de compra de alimentos
veganos (IC) e consistiu em 3 perguntas baseadas em (Konuk, 2018).

Todas as escalas utilizadas foram validadas por estudos passados em pesquisas na area
de marketing, conforme Quadro 1 no apéndice.

Foi realizado um pré-teste com 18 individuos antes da aplicacdo final do instrumento
de coleta de dados. Como resultado da avaliagdo, nds removemos os cabecalhos em cada parte
do instrumento indicando as dimensdes as quais as questdes eram relacionadas, com o objetivo



de evitar influéncias nas respostas. Assim como dividimos a dimensdo consolidada de bem-
estar animal, em bem-estar animal na producdo e humanizacao do bem-estar animal.

O método de anélise dos dados coletados deu-se com o uso do software SmartPLS com
relacdo as andlises de equacdes estruturais (SEM), que considera cada uma das dimensdes
utilizadas para a elaboracdo do modelo tedrico e suas variaveis. E uma forma de provar as
relacdes obtidas do modelo de hipdteses proposto inicialmente, testando simultaneamente
relacbes de dependéncia entre as variaveis e dimensdes (Hair Jr. et al., 2014).

Uma condicdo importante para a avaliacdo da confiabilidade do modelo de equacdes
estruturais é que o constructo seja unidimensional, garantindo a mensuragdo de uma unica
dimensdo. Sdo avaliadas suas validades convergente e discriminante, para permitir a avaliacéo
da confiabilidade (Bido, & Da Silva, 2019). Também foi testado a confiabilidade das escalas
através da analise fatorial confirmatdria foi possivel verificar a qualidade das dimensdes do
modelo. Este método avalia uma série de relacionamentos entre itens do questionério (variaveis
observaveis) que representam uma varidvel latente (Hair Jr. et al., 2009). As dimensdes e
variaveis latentes estdo listados na tabela 4.

4, Resultados e Discusséo
4.1 Caracterizacdo da amostra

Foram coletados dados de um total de 221 respondentes. Essas respostas foram
separadas em dois grupos a partir da primeira resposta do questionario “em qual dieta vocé se
enquadra?”. Um grupo (n = 113) foi separado com base em consumidores de habito alimentar
onivoro (que consome carne) e o0 outro grupo (n = 108) foi separado com base em consumidores
de habito alimentar com alguma restri¢do de carne. A maioria dos respondentes foram mulheres
representando 75,6%. A faixa etaria até 24 anos representou a maioria dos respondentes de
43,9%. Sobre o grau de instrucdo dos respondentes, a maioria havia completado ensino médio
e ensino superior.

Recebemos respostas de respondentes de dez estados brasileiros, sendo S&o Paulo como
0 estado com maior nimero de entrevistados. A caracterizacdo da amostra é apresentada no
apéndice na tabela 3.

4.2 Andlise das variaveis das dimensdes

Os resultados dos dados coletados foram consolidados e estdo apresentados no apéndice,
na tabela 4.

As variaveis da dimensao “consciéncia de saide” apresentaram médias elevadas dentre
as outras variaveis, sugerindo que os entrevistados mostram interesse em informac6es sobre
alimentos que podem influenciar em sua satde. Também apresentaram o menor desvio padréo,
principalmente a varidvel CONO4, indicando consisténcia nas respostas.

A dimens3o “interesse sobre informagdo vegana” apresentou desvio padrdo mais
elevada dentre as outras varidveis, sugerindo um comportamento bastante diverso sobre seu
interesse e consumo de informacéo nutricional de alimentos veganos.

A dimensdo “influéncia de grupos de referéncia” apresentou a varidvel GRUO1 com
menor média dentre todas as outras variaveis, indicando baixa influéncia de familiares veganos
no comportamento da amostra. A varidvel GRUO3 apresentou a maior média e menor desvio
padrdo da dimensao, sugerindo certa consisténcia sobre a aprovacao de familiares e amigos do
comportamento alimentar vegano da amostra.

Em relagdo as varidveis da dimensdo “bem-estar animal na produ¢@o” e “humanizacao
do bem-estar animal”, 0 desvio padrdo apresentou alta variagdo em relacdo as outras dimensdes.
As varidaveis BEMO01 e BEMO03, que apresentaram meédias bem inferiores as outras variaveis da
mesma dimensdo, sugerem que existe certa inconsisténcia sobre a possibilidade de um
tratamento confortavel dos animais na pecuaria. A variavel BEMO02 vai de encontro a essa



sugestdo, ja que sua média indica que a maior parte da amostra entende que 0s animais nunca
sdo bem tratados na pecuaria. Além disso, a variavel BEMO05, que teve a maior média das
variaveis da dimensdo, sugere que a amostra é sensivel a semelhanca de sentimentos e medo
entre humanos e animais.

As varidveis da dimensdo “crengas em alimentos veganos” apresentaram baixo desvio
padrdo em relagdo a todas as outras variaveis, indicando consisténcia nas respostas da amostra.
A varidvel ATTO03 aponta discordancia da amostra frente a possibilidade de alimentos veganos
serem isentos de agrotdxicos. Entretanto, a variavel ATTO1l mostra concordancia dos
respondentes frente a producdo dos alimentos veganos como mais vantajoso para 0 meio
ambiente.

Os resultados da dimensdo “intencdo de compra” indicam que os respondentes faréo
certo esforco para comprar alimentos veganos no futuro, de acordo com a variavel INTO3,
porém, a média diminui com a variavel INTO1 ao sugerir a substituicdo de compra de um
alimento ndo vegano por um alimento vegano, sugerindo que os respondentes ainda ndo estao
empenhados nessa troca entre os alimentos.

4.3 Modelo de Equagéo Estrutural

Por meio da execucdo do algoritmo do software PLS, com base nos dados coletados
pela pesquisa, 0 modelo tedrico foi gerado com as cargas fatoriais de cada variavel, conforme
figura 2, no apéndice.

O modelo estrutural gerado é baseado em elementos de primeira ordem, que se
caracterizam ela capacidade de mensuracdo mais concreta e objetiva.

Sobre a avaliacdo da validade discriminante do modelo gerado, foram analisados 0s
valores das cargas de cada uma das varidveis latentes por meio da matriz de correlagdo. A
variancia média extraida (AVE) deve ser maior do que as correlagdes entre as dimensdes
elevadas ao quadrado, com base em (Hair Jr. et al., 2014) conforme tabela 5. Houve validade
discriminante.

Sobre a validade convergente, medida por meio da avaliacédo da variancia média extraida
(AVE), é sugerido por (Henseler et al., 2009) que valores acima de 0,50 s&o considerados
satisfatorios. As dimensdes CAV e IGR tiveram a AVE ligeiramente menor.

Tabela 5 — Matriz de correlacdo das variaveis.

Dimensoes BEAP  CSS CVv CAV HBEA IGR IC IVEG
BEAP 0.868
CSS -0.301 0.732
Ccv -0.685 0.406 1.000
CAV 0.218 -0.151 -0.294 0.624
HBEA -0.500 0.357 0.520 -0.054 0.852
IGR -0.207 0.370 0.410 -0.107 0.413 0.648
IC -0.621 0532 0.766 -0.341 0.601 0.530 0.945
IVEG -0.504 0.605 0.722 -0.272 0528 0529 0.848 0.934
Alfa de Cronbach 0.672 0.715 1.000 0.856 0.812 0.664 0.941 0.951
Confiabilidade composta
(CR) 0.859 0.822 1.000 0.672 0.888 0.778 0.962 0.965
Variancia média extraida
(AVE) 0.753 0536 1.000 0.390 0.727 0.420 0.894 0.873

Sobre a confiabilidade do modelo gerado, foi analisado o coeficiente Alfa de Cronbach
que consiste no calculo da média de todos os coeficientes possiveis e verifica o grau de



consisténcia interna do instrumento proposto. Entdo foram analisados os critérios de
confiabilidade das dimensdes por meio do Alfa de Cronbach, cuja medida de confiabilidade
varia de 0 a 1, sugerindo que valores entre acima de 0,70 s&o considerados satisfatorios de
acordo com (Hair Jr. et al., 2014) e estdo apresentados na tabela 5. As dimensfes BEAP e IGR
tiveram um Alfa de Cronbach ligeiramente abaixo de 0,70.

4.4 Avaliacdo das hipoteses

Os coeficientes de caminho apontam como se da a relacdo entre as dimensfes. A
variacdo desse coeficiente vai de -1 a +1, definindo relagdes positivas ou negativas (Hair Jr. et
al., 2014).

Os valores de T valor séo considerados significativos a partir de 5%, sugerindo que as
dimens0es estabelecem correlacdes e coeficientes de caminho aceitaveis(Hair Jr. et al., 2014).

Tabela 6 — Resultado das relacdes estruturais e hipoteses.

Coeficiente

~ . s - Desvio T P

Relac¢des Estruturais Hipdtese VIF d_e Média Padrio Valor Valor
Caminho

Crenca sobre Alimentos
veganos (CAV) > Interesse ) g9 0215 -0,163 0,141 1520 0,129
sobre Informagéo Vegana
(IVEG)
Influéncia de Grupos de
Referéncia (IGR) -> Interesse ) 1,217 0352 0361 0060 5843 0,000
sobre Informacdo Vegana
(IVEG)
Consciéncia sobre a Saude
(CSS) -> Humanizacdo do BEA H2a 1,100 0,227 0,240 0,064 3,575 0,000
(HBEA)
BEAnaProducdo (BEAP) > ypp 1100 0432 -0432 0055 7,887 0,000

Humanizacdo do BEA (HBEA)
Humanizacdo do BEA (HBEA)
-> Interesse sobre Informagdo  H3a 1,206 0,371 0,378 0,055 6,734 0,000
Vegana (IVEG)

Humanizacéo do BEA (HBEA)

> Inteneig de Compra (10) H3b 1,468 0160 0160 0,042 3845 0,000
Interesse sobre Informacao

Vegana (IVEG) -> Intencdo de  H4 2241 0564 0567 0,058 9666 0,000
Compra (IC)

Consumidor Vegano (CV) -> o 2214 0275 0272 0054 5065 0,000

Intencdo de Compra (IC)

Fonte: elaborada pelos autores.

A hipotese Hla indicou que as crencas sobre alimentos veganos e suas caracteristicas
de serem saudaveis e naturais afetou negativamente o interesse sobre informacédo de alimentos
veganos. Essa hipdtese ndo caminhou na mesma direcdo conforme modelo inicial proposto na
figura 1. Com base em (Nuttavuthisit, & Thaggersen, 2017) a crenca do consumidor é
obviamente uma variavel psicologica e o vinculo direto entre a confianca do consumidor e o
comportamento ndo deve ser considerado estatico. Dessa forma, uma proposi¢do dada por nos
é a de que a variacao entre as crencas dos participantes deu-se pelo perfil alimentar heterogéneo
da pesquisa.

A hipotese H1b demonstrou que a influéncia de grupos de referéncia dos respondentes
afetou positivamente seu interesse sobre informacéo de alimentos veganos, corroborando com



o modelo inicial proposto, e corroborando também com (Furst et al., 1996) ao citar que uma
influéncia importante na escolha de alimentos e salientam que a escolha de alimentos depende
fortemente do contexto social e cultural da situacdo de escolha.

A hipétese H2a sugeriu que a preocupacéo dos respondentes sobre a consciéncia de sua
salde afeta positivamente a ideia de humanizacdo do bem-estar animal. A validacao da hipétese
vai de encontro a (Plante et al., 2019) ao citar que pessoas vegetarianas motivadas por razoes
de salide adotam habitos alimentares que encontram objetivos relacionados & satide, como perda
de peso ou reducdo do risco de doengas cardiacas.

A hipdtese H2b indicou que a percepcao dos respondentes sobre o bem-estar animal na
producéo afeta negativamente a ideia de humanizagcdo do bem-estar animal. Existe forte
relacionamento entre as dimensoes, ja que o coeficiente de caminho foi de -0.432. O resultado
da hipdtese corrobora com (Grunert, 2006), ja a atitude negativa predominante em relacéo aos
produtos de conveniéncia diminui lentamente, mesmo em alimentos tradicionais como carne e
produtos a base de carne.

A hipotese H3a sugeriu que a ideia de humanizacdo do bem-estar animal dos
respondentes afeta positivamente o interesse de informacbes sobre alimentos veganos. A
preocupagdo com a saude, mostrada no interesse em adquirir conhecimento sobre informagdes
nutricionais dos alimentos e o bem-estar animal entra primeiro como um elemento da
produtividade animal e do gerenciamento e prevencao de doencas (Bock & Buller, 2013).

A hipotese H3b sugeriu que a ideia de humanizacdo do bem-estar animal dos
respondentes afeta positivamente a intencdo de compras de produtos veganos. O afeto
relacionado ao animal consiste na forma como o consumidor se sente em relacdo a um objeto
de atitude, o seu comportamento vai dizer respeito as suas intengdes de tomar uma atitude de
compra quanto a isso (Bock & Buller, 2013).

A hipétese H4 indicou que o interesse em informacéo de alimentos veganos afeta muito
positivamente, uma vez que o coeficiente de caminho foi de 0,564, a intencdo de compra de
alimentos veganos. No estudo de (Jabs et al., 1998), a adocdo de uma dieta vegetariana foi
influenciada pelo recebimento de informacdes sobre os impactos éticos e de saude de dietas
vegetarianas.

A hipédtese H5 indicou que o consumidor considerado vegano influencia positivamente
a intencdo de compra de alimentos veganos. E uma consequéncia esperada ja que 0s veganos
ndo comem nem consomem nenhum produto de origem animal como laticinios, ovos, mel etc

Apresenta-se um quadro resumo das hipéteses e seus resultados obtidos em relacdo ao
modelo inicial proposto neste estudo, na tabela 7.

Tabela 7 — Quadro resumo dos testes de hipoteses
Hipotese Resultados
Crencas sobre alimentos veganos influencia positivamente o

Hla . 4 N N&o confirmada
interesse sobre informacéao vegana.
H1b A influéncia qle grupos de ref_erenua |[1fluen0|a positivamente Confirmada
interesse sobre informacao vegana.
A consciéncia de saude influencia positivamente a ideia de .
H2a o . Confirmada
humanizacdo do bem-estar animal.
Conhecimento sobre bem-estar animal na producéo influencia .
H2b . L A . Confirmada
negativamente a ideia de humanizagdo do bem-estar animal.
Humanizagéo do bem-estar animal influencia positivamente o .
H3a . X N Confirmada
interesse sobre informacao vegana.
H3b Humanizacao do bem-estar animal influencia positivamente a Confirmada

intencdo de compra de alimentos veganos.




Interesse sobre informacéo vegana influencia positivamente a
intencdo de compra de produtos veganos

O consumidor considerado vegano influencia positivamente a
intencdo de compra de alimentos veganos

Fonte: elaborado pelos autores.

H4 Confirmada

H5 Confirmada

5. Conclusotes

Os resultados sugeriram que ha uma variedade de crencas acerca do conceito de
alimentos veganos. Foi observada uma forte associacdo dos alimentos veganos ao bem-estar
animal e humanizagéo do bem-estar animal, sendo desconsiderados por parte dos participantes
entrevistados como uma forte crenca predecessora para a intencdo de compra de alimentos
veganos.

Além da confirmacdo de 5 das 8 hipdteses estabelecidas, foi possivel testar se as
dimensdes apresentavam um papel mediador entre as variaveis que levam a intencao de compra
de alimentos veganos. A hipotese Hla, ndo confirmada, mostrou que as crencas sobre produtos
veganos podem conter certa inconsisténcia dos participantes sobre a relagdo do alimento vegano
como um alimento saudavel e natural. As hipoteses H2 e H3 mostraram que o bem-estar animal
estd contido em grande parte do modelo e apresentou uma forte associagdo entre o bem-estar
animal e a intencdo de compras de alimentos veganos.

E uma limitagio deste estudo que ele foi realizado apenas no Brasil, refletindo que as
dimensBes mensuradas pela amostra podem ser influenciadas pela cultura nacional especifica.

Como indicacdes para novos estudos, sugerimos realizar um estudo similar com um
perfil amostral com habitos alimentares completamente onivoros e um outro estudo com um
perfil amostral com hébitos completamente veganos. Dessa forma, seria possivel identificar
maiores descobertas especificas de cada habito alimentar.
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