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RESUMO

O meio ambiente e a ética dos seres vivos sdo assuntos que estdo em voga nos dias
de hoje e, buscando contribuir com a diminui¢do da poluicéo, a preservacao do meio
ambiente e até mesmo a compaixao para com 0s seres vivos hdo humanos, muitas
pessoas tém buscado por estilos de vida alternativos, como o veganismo e
vegetarianismo, por exemplo. Estes movimentos tém ganhado forca, principalmente
em paises como os Estados Unidos, que é conhecido por ditar tendéncias no mundo
inteiro, e vem instigando mudancas na comunicacdo de marcas e empresas nao so
do setor alimenticio, mas sim da comunicag&o dos produtos no geral. As marcas, por
sua vez, tém colocado em pauta a busca por produtos que atendam a estes novos
desejos do consumidor e utilizando aspectos como as cores e a comunicagdo do
produto, para oferecer ndo s6 um produto consumivel, mas atrair e apresentar através
da embalagem, um novo atributo para o publico, ndo sé vegano, mas também todos
aqueles que simpatizam com o movimento. O presente estudo buscou analisar se a
utilizacdo de pistas visuais, como a presenca de um selo vegano na embalagem, e
diferentes cores influencia o comportamento dos consumidores e de que forma estas
pistas performam diferente em dois paises, Estados Unidos e Brasil. Para isso,
realizou-se inicialmente uma fase exploratéria, com o intuito de entender qual produto
indicava ter maior relagdo com o estilo de vida vegano e quais seriam suas cores mais
e menos associadas. Em seguida, realizou-se uma pesquisa quantitativa descritiva no
Brasil e nos Estados Unidos, avaliando a influéncia das cores e da presenca de um
selo vegano na intencdo de compra, no valor percebido, na qualidade esperada e na
disposicéo de preco a pagar dos respondentes. Os resultados obtidos indicaram que
o selo apresenta influéncia no comportamento dos consumidores americanos na
intencdo de compra, qualidade esperada e valor percebido e, enquanto para os
brasileiros, a presenca de selo promoveu diferenca significante somente na disposi¢ao
de preco a pagar. Quanto a cor, percebeu-se uma diferenca significante no
comportamento dos consumidores brasileiros e americanos quanto ao valor percebido
e percepcao de qualidade esperada do produto.

Palavras-chave: cor; veganismo; comportamento do consumidor; intencdo de
compra; valor percebido.



ABSTRACT

The environment and ethics of human beings are in vogue these days and, seeking to
contribute to the reduction of pollution, the preservation of the environment and even
compassion for non-human beings, many people have pursued by alternative
lifestyles, such as veganism and vegetarianism, for example. These movements have
been gaining strength, mainly in countries like the United States, which is known for
setting trends around the world, and has been instigating changes in the
communication of brands and companies not only in the food sector, but in the
communication of products in general. The brands have put on the agenda the search
for products that meet these new consumer desires and using aspects such as product
colors and communication, to offer not only a consumable product, but also to attract
and present it through the packaging, a new attribute for the public, not only vegan, but
also all those who sympathize with the movement. This study sought to analyze
whether the use of visual cues, such as the presence of a vegan stamp on the package,
and different colors influence consumer behavior and how these cues perform
differently in two countries, the United States and Brazil. For this, an exploratory phase
was initially carried out, in order to understand which product indicated to have a
greater relationship with the vegan lifestyle and which colors would be more and less
associated. Then, a descriptive quantitative research was carried out in Brazil and the
United States, evaluating the influence of colors and the presence of a vegan stamp
on the purchase intention, perceived value, expected quality and on the willingness of
the respondents to pay. The results obtained indicated that the seal has an influence
on the behavior of American consumers in terms of purchase intention, expected
guality and perceived value and, while for Brazilians, the presence of the stamp only
promoted a significant difference in terms of their willingness to pay. As for color, a
significant difference was noticed in the behavior of Brazilian and American consumers
regarding the perceived value and perception of expected quality of the product.

Keywords: color; veganism; consumer behavior; willingness to buy; perceived value.
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1 INTRODUCAO

O ser humano ¢ influenciado por fatores internos e externos do ambiente, que
tendem a instigar suas acfes, consciente ou inconscientemente. Almeida e Avanzi
(2019) destacam que o ambiente do individuo e as pessoas ao seu redor sdo fatores
de grande relevancia em sua motivacdo e que afetam diretamente o seu
comportamento. Portanto, ndo s6 é importante para as empresas estudarem como
cada individuo ou grupo de pessoas compra, vende e utiliza servicos, como também
é fundamental que busquem entender e investigar quais as percep¢des, motivacdes
e atitudes que afetam o processo de compra dos consumidores, fazendo com que a
organizacgao se torne competitiva e consiga agregar maior valor ao seu produto.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172), o consumidor € influenciado por uma
soma de fatores, tais como pessoais, sociais, psicologicos e culturais, sendo o ultimo,
aquele com o maior peso em relagédo aos demais. Ou seja, desde seu nascimento, 0
individuo tem a interferéncia da sua familia e de instituicdes nas quais ele esta inserido
em seus valores, percepcodes e preferéncias.

Grande parte destas interferéncias de comportamento ocorre de forma
consciente e, mesmo que o individuo ndo se dé conta em um primeiro momento, ele
sabe que pode ser impactado por esta informacao através de um grupo de amigos,
pela familia ou por um grupo de referéncia. Um exemplo disso séo as preferéncias
alimentares, que sdo baseadas na influéncia dos pais e do ambiente emocional,
modelando o comportamento alimentar do individuo desde crianca (REVISTA
UNINGA, 2014).

Por outro lado, o consumidor pode sofrer influéncia sem ter consciéncia,
através de sua exposicao a interferéncias geradas por uma experiéncia prévia a um
determinado estimulo que pode acarretar uma resposta a um proximo estimulo
(BARGH, 2006; BARGH; CHARTRAND, 2000). Este comportamento pode ser
percebido através de um anuncio em redes sociais ou através de um outdoor na rua,
por exemplo, sendo considerado mais invasivo, por impactar inconscientemente no
comportamento do individuo e nos cinco sentidos dos seres humanos.

Dada a descricdo destes dois tipos de influéncia sofridas pelo individuo,
buscou-se entender se os efeitos sensoriais utilizados pelas marcas influem sobre o
comportamento do consumidor em varidveis como intencdo de compra, qualidade

esperada, valor percebido e disposicéo de preco a pagar. Sendo assim, o estudo
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buscou analisar qual a relevancia de ativagbes sensoriais, no caso a presenca de selo
vegano e a cor de uma embalagem, no comportamento dos consumidores de um
produto vegano em dois paises diferentes e consequentemente, duas culturas
distintas: Brasil e Estados Unidos.

Os Estados Unidos, principalmente pelo fato de estarem demonstrado
constante ascensao na busca por este estilo de vida. Conforme dados coletados pela
Mintel Press Office (2018), o pais, desde 2012, apresentou um crescimento de 61%
em produtos vegetais em comparacao a produtos de origem animal. Segundo a Vegan
Business (2020), cerca de 3,3% da populacdo americana se considera vegana ou
vegetariana. E ainda € importante citar que cerca de 36% dos americanos esta
buscando uma solucéo alternativa a carne como o abacate, por exemplo (MINTEL
Press Office, 2018)

Para consecucdo deste trabalho de pesquisa, 0 mesmo estara estruturado da
seguinte forma: o presente capitulo, trazendo uma breve introducéo e delimitando o
problema de pesquisa, bem como os objetivos e justificativa para sua execucao; o
segundo capitulo, apresentando uma revisao de literatura; em seguida, o terceiro
capitulo, elucidando os métodos de pesquisa utilizados; o quarto capitulo se
encarrega de apresentar os resultados obtidos; por fim, o quinto e sexto capitulo

apresentam, respectivamente, a discusséo dos resultados e as consideracdes finais.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O nivel de satisfagdo de um consumidor estabelece qual o relacionamento que
este mantém com a marca e qual o nivel de engajamento, interacdo e tempo que ira
desprender em uma situacéo de tomada de decisdo ou acéo de compra. E essencial
gue o produto atinja suas expectativas, desejos e necessidades mantendo um nivel
alto de satisfacdo que podera implicar em uma possivel fidelizacdo e lealdade por
parte do consumidor. Segundo Solomon (2006), a embalagem pode incentivar
associacdes positivas com um produto ou marca, ou seja, € considerada um dos
principais pontos de contato da marca com o consumidor, transmitindo a mensagem
gue a marca pretende comunicar, fundamentando a utilizacdo de rotulos ou pistas
visuais, como por exemplo a logomarca, para enfatizar os beneficios do produto e as

vantagens competitivas da marca.
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Outro ponto a ser salientado € a utilizacdo das cores nas embalagens, que
conforme Farina, Perez e Bastos (2011), além do aspecto visual, tem efeitos de
carater psicoldgico e fisiologico no consumidor, portanto, mesmo que o ser humano
nao se dé conta, ele reage de forma favoravel quando se depara as cores combinadas
com o produto e sua funcionalidade, por conta disso, nota-se a importancia de utilizar
cores que despertem aspectos sensoriais no consumidor.

Outrossim, nota-se o0 crescimento no numero de pessoas que buscam uma
opcao de vida mais saudavel, em pesquisa realizada em parceria com o IBOPE e
divulgada pela BHB Food (2020), com o intuito de elucidar a relagcdo entre os
consumidores e a alimentacdo plant-based, notou-se dentre os 2000 participantes,
50% dos brasileiros buscam reduzir o consumo de carne animal. As motivacdes para
esta mudanca de atitude séo, primeiramente, a saude (49% dos brasileiros), seguida
pela qualidade nutricional dos alimentos (21% dos individuos). Além disso, segundo a
agéncia Euromonitor Internacional (2019), em pesquisa realizada no ano de 2019,
pode-se destacar que, nos ultimos cinco anos, o setor de alimentos e bebidas
saudaveis cresceu em média 12,3%.

Buscando uma alimentag¢édo mais saudavel, uma das filosofias de vida atual que
se destaca é o veganismo, estilo que busca excluir qualquer tipo de exploragéo e
crueldade animal. Assim sendo, estes consumidores possuem algumas justificativas
para a reducdo do consumo de carne e derivados de animais: sustentabilidade, saude
e respeito pelos animais e meio ambiente. A evolucdo nos habitos de consumo da
sociedade também é um ponto que tem apresentado grande influéncia na compra de
produtos veganos. Para Melo (2019), houve uma valorizacdo no consumo de itens
ecoldgicos, sustentaveis e destinados a estes nichos. A autora, salienta que as
necessidades sociais tém provocado esta mudanca de cenario e levado consumidores
a pensarem muito além do preco de alguns alimentos.

Pontos como estes tém levado o consumidor a ressignificar a relacdo entre
humanos e animais, e a pautar sua alimentagao e seu estilo de vida a um consumo
socialmente mais responsavel e ético no ambito mundial. Os Estados Unidos,
reconhecidos por ter sua alimentacdo baseada em lanches rapidos e hamburguers,
tem aumentado o niumero de adeptos ao veganismo. Segundo pesquisa realizada pelo
Ipsos Retail Performance (2019), no ano de 2019 mais de 9,7 milhdes de pessoas se

intitularam veganas, frente a 240 mil pessoas em 2004, representando nestes 15
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anos, mais de 300% no indice de crescimento, fato este que incentivou a escolha do
pais para comparagdo com o Brasil (VEGAN NEWS, 2020).

Levando em consideracédo tais pressupostos, a presente pesquisa académica
dedica-se a responder ao seguinte questionamento: Como as pistas visuais, tais como
a presenca de um selo e a utilizacdo de cores, em uma embalagem de produto

vegano, influenciam no comportamento de consumidores de dois paises distintos?

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar os efeitos de pistas visuais, como a presenca de um selo e a utilizacao
de cores, em uma embalagem de produto vegano, no comportamento de

consumidores de dois paises distintos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para atingir o objetivo geral, estabeleceram-se 0s seguintes objetivos

especificos:

a) identificar as cores que os consumidores associam (e nao associam) a
produtos veganos;

b) analisar o efeito da presenca de um selo vegano e das cores sobre a
intencdo de compra do consumidor em relacdo a um produto vegano em
dois paises distintos;

c) analisar o efeito da presenca de um selo vegano e das cores sobre o valor
percebido do consumidor em relacdo a um produto vegano em dois paises
distintos;

d) analisar o efeito da presenca de um selo vegano e das cores sobre a
qualidade esperada do consumidor em relagdo a um produto vegano em
dois paises distintos;

e) analisar o efeito da presenca de um selo vegano e das cores sobre a
disposicdo de preco a pagar do consumidor em relagdo a um produto

vegano em dois paises distintos.
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1.4 JUSTIFICATIVA

O numero de consumidores preocupados com o0 meio ambiente e com fazer a
diferenca através de pequenos atos em busca de um mundo mais ético e justo, vem
aumentando consideravelmente desde 2012, com 75% da populacdo buscando uma
alimentacdo que exclui a proteina animal da rotina alimentar. Somado a isso, estima-
se que aproximadamente 30 bilhGes de brasileiros ja se empenham em seguir este
estilo de vida vegana (SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA, 2018).

Sendo o Brasil um pais seguidor de tendéncias mundiais, € importante sinalizar
também a magnitude que este movimento tem ganhado no mundo. Segundo pesquisa
divulgada pela Forbes (2018), cerca de 70% dos entrevistados disseram estar
reduzindo ou eliminando o consumo de proteina animal. Vale ressaltar que o0s
millenials — os principais influenciadores deste movimento — SG0 mais propensos a
levar em conta a origem de seus alimentos, questdes ambientais e 0 bem-estar
animal.

Conforme dados divulgados pela Sociedade Nacional de Agricultura e
levantados pelas Organizacdo das Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacao,
41% das emissOes de gases poluentes devem-se ao gado de corte e 20% ao leiteiro
(FAO, 2013). Kedouk (2013) afirma que o Brasil é responsavel por aproximadamente
52% dos gases do efeito estufa, decorrentes, principalmente, do desmatamento para
a producdo pecuéria. Nao se pode ignorar o fato de muitas das paisagens naturais
brasileiras, como o Cerrado, a Amazodnia e o Pantanal estarem sendo devastadas com
0 intuito da expansao agropecuaria, o que tem trazido consequéncias gravissimas,
como: a alteracdo da biodiversidade local, compactacdo de solo e em maiores
instancias, o aquecimento global.

Conforme a Vegan Business (2020), a pandemia mundial do COVID-19 pode
ser considerada um intensificador do movimento vegano. Tudo por conta de ter
afetado gravemente a producdo e comércio de carne no mundo. E estimado um
decréscimo global de aproximadamente 3% no consumo de carne, 0 que representa
9,5 bilhdes de toneladas. Além disso, segundo a Sociedade Nacional de Agricultura
(2020), é notorio o aumento do consumo da chamada “carne vegetal” produzida a
base de plantas, tendo um aumento anual de 10% nas vendas nos Estados Unidos.
Destaca-se também o crescimento de 61% no consumo de leite vegetal nos Estados

Unidos, frente a uma queda de 22% no consumo de leite de origem animal no mesmo
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pais, segundo relatoério divulgado pela Mintel Press Office (2018). Um estudo recente
pontou também um drastico aumento no niumero de veganos nos Estados Unidos que
passou de 0,5% para 6% no ano de 2017 (DATA, 2017).

E valido também destacar que, segundo a pesquisa brasileira do IBOPE
Inteligéncia (2018), pode ser reconhecido o r4pido crescimento na procura por
produtos livres de ingredientes provenientes de animais por consumidores
convencionais da populacdo em geral. Esta, por sua vez, aponta que 55% dos
entrevistados consumiriam mais produtos deste género se estivessem melhor
indicados na embalagem.

Tendo em vista esse aumento na demanda de produtos vegetais, e a tendéncia
mundial de diminuicdo do consumo de produtos de origem animal, o presente estudo
busca entender os efeitos de pistas visuais sobre o comportamento do consumidor,
através dos construtos de intencdo de compra, qualidade esperada, valor percebido e
disposicao do preco a pagar dos participantes e analisar como estas variaveis sao

percebidas em duas culturas distintas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Visando trazer embasamento tedrico para a pesquisa e elucidar pontos
importantes para o desenvolvimento do estudo, neste capitulo, serdo apresentadas
definicbes essenciais, como o0 de comportamento do consumidor e os fatores que os
influenciam, além de conceitos importantes sobre rotulagem de produtos, marketing

verde e, por fim as percepc¢des selecionadas a fim de atingir os objetivos do estudo.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E essencial para o sucesso de qualquer negdcio, entender ndo so6 qual o perfil
de seus consumidores — sexo, idade, renda — como também de que forma eles
pensam e agem frente a uma situacdo de tomada de decisdo e compra. Segundo
Solomon (2016, p. 6), o comportamento do consumidor € um estudo de todos os
processos realizados por individuos ou grupos que utilizam, descartam, decidem ou
compram bens, servicos, ideias ou até mesmo experiéncias, com 0 objetivo de
satisfazer necessidades e desejos. Vale ressaltar, que este processo engloba muito
mais do que somente a compra propriamente dita, mas sim, comeca no
reconhecimento de uma necessidade pelo individuo e tem seu fim, na avaliacdo do
desempenho do produto ou servico. Hawkins e Mothersbaugh (2019, p. 6)
complementam esta definicdo, sugerindo que, neste processo complexo, existem
diversas influéncias, tais como o estilo de vida e os valores culturais do proprio
individuo ou do grupo em que faz parte, como familia e amigos.

Para Mowen e Minor (2003, p. 3), 0 comportamento do consumidor pode ser
definido como o estudo de unidades compradoras e trocas entre envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e
ideias. Conforme Karsaklian (2004), o consumidor tem uma personalidade prépria e,
por conta disso, cada individuo identifica e percebe o mundo de formas variadas,
reagindo automaticamente ao contexto através dos sentidos.

Conforme Merlo e Ceribeli (2014, p. 7), o processo de compra do individuo sofre
influéncia de macro fatores — associados ao ambiente social do individuo — e micro
fatores — associados as caracteristicas demograficas, ao estilo de vida e a psicografia
do mesmo, conforme demonstra a Figura 1. Nela, pode-se verificar o processo de

compra de um consumidor e as etapas de compra até a decisdo de um individuo.
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Basicamente, o processo se inicia quando o consumidor passa a reconhecer uma
necessidade e a buscar informacdes sobre o produto ou servico que ird o auxiliar a
satisfazer a mesma. Tendo algumas alternativas e avaliando alguns fatores que o
influenciaram, o consumidor escolhera por uma destas opcles e entdo, realizara a
proxima etapa — a compra. Depois disso, percebe-se ainda uma Ultima etapa, tao
importante quanto a compra, que compreende a avaliacdo do produto ou servico

adquirido, podendo ser também um fator decisivo de uma compra futura.

Figura 1 — Modelo-sintese do comportamento do consumidor
Fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores
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Fonte: Merlo e Ceribeli (2014, p. 6).

Na parte superior da imagem, sdo citados os fatores que influenciam
diretamente o processo decisorio de um individuo, dentre eles fatores demograficos —
como a idade, género, estilo de vida do individuo — até fatores psicolégicos — como a
sua percepcdao, crengas, valores e motivacao. Ja em sua parte inferior, sdo citados
alguns desdobramentos de cada etapa do processo, ou seja, fatores importantes que
podem ser explorados por organizacdes, a fim de atingir o consumidor de forma

assertiva.
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2.2 INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Armstrong (2015), a motivacdo, a personalidade e as
percepcbes sao os trés principais fatores que intervém no processo decisoério do
consumidor. Estes aspectos, sao definidos como caracteristicas internas ou
psicolégicas do individuo. Os autores, também fazem a citacdo de alguns outros
aspectos importantes, tais como culturais, sociais (familia, sociedade) e pessoais
(idade, estilo de vida e situacdo financeira). Engel, Blackwell e Miniard (2000)
consideram, além das variaveis ja citadas, outras como: influéncias ambientais,
diferencas individuais e ainda incluem o papel da memdria como fator determinante

no processo de compra.

2.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo um aspecto de suma importancia para entender as
influéncias de uma sociedade no individuo ou em um grupo. Boone e Kurtz (2009,
p.168) entendem a cultura como “um conjunto de valores, crengas, preferéncias e
gostos passados de uma geragdo para outra”. O individuo, desde crianca, segue
alguns valores e crencas, e desenvolve habitos especificos de acordo com o que é
explicado ou exposto a ele. Uma das dificuldades dos profissionais de marketing é
identificar esta série de mudancas culturais que afetam o comportamento da
sociedade. Como exemplo, tem-se a atual preocupacao com saude e boa forma fisica,
gue traz um aumento na demanda de produtos organicos, e equipamentos
relacionados a este comportamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A cultura ainda engloba dois subfatores: subcultura e classe social do
comprador. Bretzke (2010) indica que os valores da subcultura sdo os mesmos da
cultura, mas baseando-se em experiéncias e situacdes de vida em comum que
formam segmentos distintos em uma cultura organizada, com base em fatores como
raca, nacionalidade, religido ou localizacdo geografica.

As classes sociais, por sua vez, sdo grupos onde membros destas subculturas
compartilham interesses e comportamento similares, consequentemente, buscam por
produtos semelhantes. A classe social ndo é determinada apenas pelo fator renda,
Kotler e Armstrong (2015) indicam que € uma combinacdo também de fatores como:

ocupacio, instrucédo e riqueza. E importante ressaltar a importancia de a empresa
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conhecer a classe social a qual seu publico-alvo pertence, visto que, € a partir dela e
de seus hébitos de consumo, que sera desenvolvido o preco, a estratégia para

promocéao do produto ou servico e a linguagem para comunicacao deste.

2.2.2 Fatores sociais

Os consumidores séo influenciados por fatores sociais através de grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. De acordo com Kotler e Keller (2006), os
grupos de referéncia sao aqueles que exercem influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou decisées de um individuo. Para Churchill e Peter (2000, p. 16), “os grupos
de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s
sentimentos e os comportamentos do consumidor”. Souza, Farias e Nicoluci (2005)
evidenciam que o comportamento € diretamente afetado por estes grupos de formas
distintas, sendo algumas delas, a exposicdo a novos comportamentos e diferentes
estilos de vida, recebendo referéncias de autoimagem, atitudes e pressdes sobre a
conformidade em relacdo as regras sociais.

Os chamados grupos por afinidade exercem influéncia direta no individuo e séo
divididos em primério e secundario. O grupo primario, segundo Lima et al. (2019), é
aquele de interacdo continua e informal. Neste pode-se citar a familia, amigos e até
mesmo colegas de trabalho. Do contrario, 0s grupos secundarios, sdo aqueles formais
e com interacdo continua menor, como grupos religiosos e profissionais (sindicatos).

De acordo com Souza, Farias e Nicoluci (2005), podem-se destacar dois
grupos: os de aspiracdo — no qual o individuo espera pertencer — e 0s de dissociacdo
— que tém atitudes e valores rejeitados por ele. Estes grupos de referéncia sdo um
grande alvo para o marketing, visto que muitos deles tém a presenca de um lider de
opinido. Para Kotler e Keller (2006), estes lideres de opinido sdo aqueles que realizam
a divulgacao informal de um produto ou servigo e influenciam os demais participantes
do grupo.

Kotler e Keller (2006) ainda afirmam ser a familia a maior influéncia do grupo
primario de referéncia. Esta, pode se distinguir em familia de procriagdo — composta
pelo conjuge e filhos — e familia de orientacéo — formada pelos pais do comprador. Ao
longo dos anos, a familia de procriacdo, principalmente, vem sofrendo uma grande
evolucdo. Com isso, os papéis de compra dentro dela também tém mudado. Solomon

(2016) aponta que a organizacdo de familia tradicional vem diminuindo
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consideravelmente e as pessoas tém dado énfase a opinides de amigos intimos,

irmaos e outros familiares na hora da compra.

2.2.3 Fatores pessoais

Com o passar dos anos, € inevitavel a mudanca de necessidades e,
consequentemente, o tipo de produto que venha a ser consumido pelo individuo. Para
Kotler e Armstrong (2015, p. 154), “o ato de comprar é também moldado pelo estagio
no ciclo de vida da familia - estagios pelos quais as familias passam a medida que
seus membros amadurecem”; ou seja, de acordo com o estagio de vida do consumidor
(solteiro, recém-casados, divorciados, com filhos ou sem) as necessidades dos
mesmos tém uma drastica mudanca e, o que era um desejo de compra, passa a nao
ser. Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), os jovens tém uma necessidade de se
diferenciar de seus pais e antepassados, participantes de uma geracao anterior, o que
acaba enfatizando as distingdes entre geracbes e comportamento de compra delas.

O padrdo que o individuo expressa no seu dia a dia, tais como: atitudes,
comida, moda e opinides sobre questdes sociais e a situacdo mundial, podem ser
definidos como o seu estilo de vida, descrevendo a pessoa como um todo baseado
nos seus valores, classe social e interacdo com o ambiente. Para Sheth, Mittal e
Newman (2001), trés determinantes caracterizam o estilo de vida: as caracteristicas
pessoais do consumidor (raca, ocupacao e renda), o contexto no qual ele esta inserido
(grupos de referéncia, cultura) e por altimo, todos os aspectos subjetivos, como suas
emocdes, necessidades e desejos. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 156),
“‘consumidores ndo compram apenas produtos: eles compram os valores e os estilos

de vida que esses produtos representam”.

2.2.4 Fatores psicoldgicos

De acordo com Kotler e Keller (2006), os estimulos ambientais e de marketing
penetram no psicologico do comprador. E, consequentemente, um conjunto de fatores
psicoldgicos (motivagdo, percepcdo, aprendizagem e memoaria), ligados aos demais
fatores (sociais, pessoais e culturais) considerados caracteristicas do consumidor,

influenciam na reagdo do consumidor no momento da compra.
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Conforme Merlo e Ceribeli (2014), a motivacdo pode ser definida como uma
tensdo interna ao individuo que o estimula a agir (NOLEN-HOEKSEMA et al, 2018).
Solomon (2015) explica que a motivacdo acontece a partir de uma necessidade que
foi despertada, criando um estado de tensao e impulsionando o consumidor a reduzir
ou eliminar esta necessidade. Conforme Hawkins e Mothersbaugh (2019), os termos
necessidade e motivagao acabam sendo utilizados como sindénimos, pelo fato de que
guando o consumidor sente um desejo de algo diferente de seu estado atual, é
reconhecida uma necessidade vista como um impulsionador, a chamada motivacao.
Cada fator motivador, tem uma direcao e forca que orientam o individuo para metas
e, estas por sua vez, o impulsionam a satisfazer uma necessidade. Estas metas
podem ser alcancadas através de inimeros caminhos, sendo o objetivo de empresas
e organizacdes, convencer os consumidores de que a alternativa oferecida por eles é
a melhor visando concretizar a meta especifica (SOLOMON, 2015).

Além da motivacgdo, a personalidade tem grande destaque na vida e na deciséo
de um consumidor. Segundo Kotler e Armstrong (2015), cada individuo possui uma
personalidade Unica, composta por um conjunto de caracteristicas psicolégicas
similares que diferem consumidores ou grupos de consumidores. Conforme Hawkins
e Mothersbaugh (2019), a personalidade é a juncdo de tendéncias de respostas
caracteristicas de um individuo.

Muitos eventos e situacdes no decorrer da vida afetam a personalidade do
consumidor e a maneira como ele interpreta, organiza e seleciona, de forma
consciente ou inconsciente, as informacdes recebidas de forma sensorial: visao, tato,
olfato, audicéo e paladar. Entretanto, cada um de nés interpreta toda essa informacéo
sensorial de modo individual (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Solomon (2016)
identifica que o estudo da percepcao foca, principalmente, no que acrescentamos as
sensacdes percebidas a fim de lhes dar significado. Por conta disso, cada pessoa
pode ter percepcfes distintas a partir de um mesmo estimulo. Isto se da pelos
seguintes processos perceptivos:

a) atencao seletiva: eliminacdo de grande parte das informacgfes as quais o
consumidor foi exposto, exigindo um esforco da marca, para chamar
atencao deste;

b) distorgéo seletiva: cada individuo interpreta a informagéo de forma distinta,

ou seja, um estimulo pode causar uma reacao inesperada,
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c) retencdo seletiva: consumidores estdo propensos a recordar dos pontos
positivos de uma marca que j4 preferem e a esquecer de seus pontos
negativos em relacdo as demais.

Outro aspecto deste fator € a aprendizagem, que consiste, segundo Kotler e

Keller (2006), na mudanca no comportamento em decorréncia de experiéncias de
vida. A aprendizagem ocorre mediante a interacdo de impulsos, estimulos, sinais e
reacdes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Kotler e Keller (2006) definem o impulso
como um forte estimulo interno que impele a acéo e sinais, que séao estimulos menores
gue determinam como e quando a pessoa reage.

Segundo estudo realizado por Blessa (2003, p. 29) sobre a percepg¢édo do
consumidor, os consumidores aprendem nas seguintes proporcoes: 1% pelo paladar;
1,5% pelo tato; 3,5% pelo olfato; 11% pela audicdo; 83% pela visdo. Resultados estes
qgue explicam por que diversas empresas utilizam midias visuais, embalagens e o
design para chamar a atencdo de seu publico-alvo e para se diferenciar da
concorréncia.

Solomon (2016, p. 225) indica que “a memoria € um processo de aquisicao e
armazenamento de informacgdes ao longo do tempo para que elas estejam disponiveis
quando necessario”. O autor ainda cita que grande parte de nossas experiéncias
passadas, que ja estdo encerradas em nossa mente, podem vir a tona um tempo
depois se ativadas com as pistas certas. Conforme o autor, é importante destacar que
dentre os tipos de memoaria, a sensorial € aquela que possui a capacidade mais alta e

tem a menor duracao.

2.3 O MARKETING NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler e Keller (2006), o marketing envolve a identificacdo e satisfacao
das necessidades e desejos do ser humano. A American Marketing Association define
marketing como um conjunto de processos que envolvem a cria¢cdo, comunicacao e a
entrega de valor para clientes. Kotler e Armstrong (2015) definem como mix de
marketing o conjunto de ferramentas que operam juntas, para satisfazer o objetivo de
criar valor para a marca e para o produto, além de construir e manter relacionamentos.

Segundo Ramos (2018), o mix de marketing sofre grande influéncia dos
principios do comportamento do consumidor e, da mesma forma, 0 processo de

geracao de estratégias tem um impacto fortissimo no processo de compra e deciséo
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do consumidor. Kotler e Armstrong (2015) destacam como o sentido do marketing o
de satisfazer necessidades do cliente.

Para Hawkins e Mothersbaugh (2019), favorecer o cliente alvo e dar a ele mais
valor do que os concorrentes, € essencial para uma empresa. E, para isso, é
fundamental que a empresa analise estratégias e saiba o que faz um consumidor
lembrar de sua marca quando colocado em uma situagao de escolha de alternativas
para compra. Toda e qualquer estratégia de marketing € estruturada com base no mix
de marketing, em gque se determinam as caracteristicas do produto ou servi¢co. Porém,
para que se consiga um resultado eficaz, € importante também entender as
motivacdes do consumidor e seu estilo de vida, ou seja, possiveis fatores que o

influenciam em um processo de compra.

2.4 MARKETING SUSTENTAVEL OU MARKETING VERDE

A crescente preocupac¢ao com 0 meio ambiente e com 0s seres vivos, humanos
e ndo humanos, foram as principais razdes para a definicdo de um processo que veio
a ser denominado marketing verde ou sustentavel. Segundo Crocco (2010, p. 123), 0
marketing sustentavel se refere ao método responsavel de satisfazer necessidades
do consumidor. Alves (2016) acrescenta que este processo € uma mudanca
significativa na forma em que as empresas negociam com o mercado, pois requer
responsabilidade e compromisso ambiental. Lee e Kotler (2020) entendem como uma
estratégia relevante no incentivo a mudancas de comportamento em um grupo
especifico, trazendo beneficios para a sociedade e, construindo um novo mercado de
produtos e servicos, geralmente objetivando um propésito de melhoria na saudde,
seguranca e meio ambiente.

Este novo segmento do marketing, conforme Alves (2017), tem caracteristicas
tanto comerciais quanto sociais. Em relagdo ao primeiro ponto, o marketing verde
considera o “meio ambiente” como uma premissa a competitividade entre as
empresas, incluindo, dessa forma, a satisfagdo das necessidades de um nicho de
clientes que demandam produtos verdes. Quanto ao quesito social, a preocupacao
com o ambiente, a otimizacdo de recursos naturais € 0 consumo consciente
fortalecem cada vez mais o marketing sustentavel.

Para Alves (2017), os produtos verdes sao todos aqueles que levam em

consideracao questdes ambientais para a produgcéo, consumo e descarte. Com isso,
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pode-se considerar a reducdo de residuos, utilizagdo de matéria prima renovavel ou
até o tempo de decomposicdo de algum material. Com o intuito de atender a este
mercado em formacéo, diversas empresas tém investido recursos em pesquisas para
desenvolver produtos que atendam aos requisitos ambientais e que possam se tornar
competitivas dentro deste mundo sustentavel.

Salienta-se que, assim como um consumidor convencional, 0s consumidores
de produtos verdes e sustentaveis, procuram satisfazer necessidades e desejos. Da
mesma forma, buscam produtos com funcionalidades, desempenho e design, mas
com o requisito do respeito ao meio ambiente e aos animais em sua fabricagcdo, com
destaque para 0s precos, que devem ser compativeis com o0 que o produto tem a
oferecer (ALVES, 2017).

2.4.1 Rétulo ambiental e embalagem

Com essa crescente preocupa¢ao com o meio ambiente e sustentabilidade, as
empresas vém buscando acrescentar o atributo da preocupacdo com a
responsabilidade social em sua comunicagcdo. Conforme citado por Nascimento e
Ricarte (2018), a comunicacao visual nos produtos, é a forma mais direta de contato
entre produto e consumidor (NAKAHIRA; MEDEIROS, 2009). Segundo Churchill e
Peter (2017, p. 284), “rétulos podem dar suporte ao marketing, promovendo o produto
e adicionando valor para o cliente ao oferecer informacdes que os ajudem na selecao
e no uso do produto”. Wells (2006, p. 350) define a rotulagem ambiental como
“declaragdes que constam nos rotulos ou folhetos e anuncios de produtos, indicando
seus atributos ambientais”.

Os rétulos verdes sdo uma pratica implantada com o intuito de reduzir o impacto
ambiental, o que atrai principalmente consumidores preocupados com 0 rumo dos
problemas mundiais de meio ambiente. Estes consumidores ndo séo tao sensiveis a
preco, mas sim vulneraveis a produtos que promovam preocupac¢do com questdes
ambientais em seu rétulo (PORTILHO; CASTANEDA, 2008). Estudos confirmam que
0 consumidor brasileiro esta disposto a pagar mais caro por um produto menos
oneroso ao ambiente (DAROLT, 2007).

Conforme Nascimento e Ricarte (2018), é essencial levar em consideracéo o
design do produto e sua embalagem: uso de cores, imagens, palavras e formatos

diferenciados que instiguem o consumidor em poucos segundos. Mas, é também
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indispensavel a utilizacao de rétulos que atendam a legislacdo, independentemente
dos artificios utilizados pela marca para chamar a ateng¢do do publico-alvo. Vale
ressaltar, que em alguns casos, a embalagem € o primeiro contato que a marca tem
com seu consumidor, portanto € através desta que a marca pode transparecer 0s
valores, conceitos e diferenciais do produto e da marca.

E pertinente citar que, mesmo sendo de extrema importancia a veracidade
destes rotulos, muitas vezes pode-se notar algumas “técnicas” de greenwashing ou
“‘maquiagem verde”. Fato este que preocupa muito, visto que o consumidor pode

perder a confianga em produtos com a mesma comunicagao.

2.4.2 Greenwashing e vegan-washing

O marketing sustentavel traz um grande beneficio para a sociedade, visto que
0s produtos ofertados contam com um diferencial: o de responsabilidade social.
Porém, segundo Limeira (2005), este mercado verde vem sendo visto como uma
préatica negativa de marketing, afinal o apelo ao desenvolvimento sustentavel tem sido
utilizado como uma nova onda de promog¢ao da imagem corporativa.

E fato que a sustentabilidade e responsabilidade social refletiu de forma
significativa nas relacdes de consumo e comportamento do consumidor. Atualmente,
no mercado, existem organizacdes que alteram suas praticas internas e de gestéao de
producdo em razao disso. A certificacdo da embalagem e a confianca por parte do
consumidor de produtos verdes, organicos, naturais ou veganos € um fator crucial,
uma vez que os precos destes sdo relativamente superiores aos precos de produtos
convencionais. No entanto, existe uma parte deste mercado, a qual utiliza a
sustentabilidade ambiental como um significado meramente simbdlico, ndo tendo
acOes que estejam, de fato, contribuindo e preservando a natureza (LOVATO, 2013).

De acordo com Lovato (2013), greenwashing é o termo utilizado para descrever
0 procedimento de marketing utilizado por uma organizagcdo que tem por objetivo
promover a imagem ecologicamente responsavel da empresa, de seus produtos e
servicos. Em suma, a empresa busca utilizar em seus anuncios, campanhas e na
comunicacéo em geral, slogans e termos vagos e sem relevancia ecolégica para que,
aparentemente, seja vista com algum tipo de comprometimento com o meio ambiente
(NASCIMENTO; RICARTE, 2018).
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A causa animal e o sofrimento deles integra também um conceito ético
ambiental, tendo em seu escopo, além do greenwashing, o termo vegan-washing.
Conforme Vieira et al. (2020), este novo termo contempla a estratégia organizacional
gue manifesta respeito aos ideais veganos, quando na realidade prevalecem as
praticas ja reconhecidas de exploracdo ambiental, animal e humana. Compreender os
ideais desta filosofia, os padrbes de consumo e a postura de corporacdes deste meio

€ essencial para perceber o vegan-washing.

2.5 MARKETING SENSORIAL

Para Benites (2016), o marketing sensorial € o estudo que tem como base 0s
cinco sentidos do ser humano e as estratégias de como emprega-los em marcas e
lojas. Braga (2012 apud ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018), sinaliza a importancia do
marketing sensorial afirmando que através dele, surgem diferentes estratégias
mercadoldgicas para entender e se comunicar melhor com o consumidor. As marcas
gue utilizam de estratégias sensoriais buscam transmitir uma identidade Unica, ligando
as mesmas a boas lembrancas e ao desejo de consumir produtos dela, ou seja,
impactar o consumidor de forma consciente.

Visando o mercado como alvo, a premissa do marketing sensorial € analisar a
situacdo de consumo no geral e, consequentemente verificar a adequacdo de um
determinado produto com as vontades do consumidor. Visto isso, nota-se 0 quanto a
sensacdo de bem-estar e prazer se tornaram essenciais ao consumidor,
representando uma oportunidade para empresas de apresentar estratégias que
tragam ao cliente uma experiéncia memoravel e uma percepcao de valor Unica,
estimulando de forma eficaz a compra do produto (KOTLER, 2000).

Além do envolvimento do consumidor com a marca, o marketing sensorial tem
entre suas vantagens a criacdo de uma diferenciagdo e um impacto maior do produto
na mente do consumidor, e é claro, um estimulo notavel de compra. Por outro lado,
essa experiéncia pode ter um custo alto para a marca, podendo ndo ser bem aceita
por esse consumidor (CAETANO; RASQUILHA, 2010).

Visto isso, € valido ressaltar que os apelos sensoriais sdo extremamente
importantes tratando-se de relacionamento com os clientes, principalmente pelo fato
de, no marketing tradicional, serem abordados temas relacionados a produto e suas

caracteristicas. De acordo com Benites (2016), trata-se de processos que permitem o
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consumidor viver experiéncias afetivas, imaginarias e emocionais, ou também
conhecido como consumo emocional.

Dentre os cinco sentidos que podem ser explorados no ambiente pelas marcas
para proporcionar experiéncias, Blessa (2003) destaca que o sentido da visao
proporciona aos consumidores um numero maior de informacfes do que qualquer
outro sentido. E, devido a rapida percep¢do do ser humano através da visdo, este

sentido € um dos maiores responsaveis pelas decisdes na hora da compra.

2.5.1 Visao

Segundo Schroeder (2002, p. 3), “0 consumo visual € um atributo-chave de
uma economia de experiéncia organizada ao redor da atencédo”. E de acordo com
Batey (2010, p. 100), “35% da for¢a do cérebro é dedicada ao processo visual”, sendo
um dos motivos para ter um efeito tdo grande nos consumidores. E através dos olhos
gue as campanhas publicitarias encontram o consumidor e o instigam a adquirir
produtos e a criar um relacionamento com as marcas. Conforme Lindstrom (2011 apud
ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018), as empresas tentam inovar por meio de um “apelo
visual”, como propaganda, embalagem e design, aumentando a probabilidade do
atingimento dos individuos e transmitindo um significado através de cores, tamanhos
e estilo de produto (SOLOMON, 2016).

Solomon (2016) ainda indica que as cores afetam diretamente nossas
emocdes, podendo criar um sentimento de excitacdo ou até um sentimento relaxante.
Conforme Acevedo e Fairbanks (2018), as cores quentes, como o vermelho e o
amarelo sédo "fisicamente estimulantes”, enquanto as cores frias, como o azul e o
verde, relaxam e acalmam o individuo. Solomon (2016) destaca que pelo fato de as
cores despertarem reacbes emocionais intensas, é extremamente importante para
uma empresa escolher a paleta de cores certa de acordo com seu objetivo.

Conforme Farina, Perez e Bastos (2011), as cores tém uma poténcia psiquica
incontestavel e se faz importante seu estudo e como aplicar esta forca como um fator
de atracdo de produtos e campanhas publicitarias. Os autores ainda citam que a cor
de apresentacdo deve estar ligada ao carater e qualidade do contetudo/conceito da
marca. Segundo Singh (2006) e Shi (2013), tanto as cores do ambiente da compra
guanto as do produto, tem o poder de impactar a cognicdo e as emocgbes do

consumidor de forma positiva ou negativa, interferindo diretamente em suas atitudes
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e decisdes de compra. Ou sejam, as cores influenciam respostas comportamentais
gue independem de quaisquer fatores externos (PCI, 2002). De acordo com Farina,
Perez e Bastos (2011), visualizar cores quente, como o vermelho por exemplo, pode
influenciar no apetite do individuo. Enquanto a cor azul, pode estar relacionada a
confianca, seguranca e alto preco (JACOBS et al., 1991). Entretanto, & importante
destacar que a atitude de cada consumidor pode variar de acordo com fatores como
a idade, género, educacéao e até mesmo por fatores como os grupos de referéncia que

o individuo esta inserido.

2.6 PERCEPCOES DO CONSUMIDOR NO PROCESSO DE COMPRA

2.6.1 Valor percebido

Antes de realizar uma compra, 0 consumidor, mesmo que inconscientemente,
faz um levantamento das vantagens e desvantagens de adquirir um produto ou
servico. Segundo Kotler e Keller (2006), esta avaliacdo de beneficios comparada com
0s custos do produto e com as demais opcdes de escolha do consumidor é conhecida
como valor percebido. O cliente percebe que adquiriu um produto de maior valor,
guando este possui mais beneficios ou menor custo em relacéo as demais alternativas
consideradas por ele (HOYER; MACLNNIS, 2012). Solomon (2016) destaca que as
caracteristicas sensoriais devem ser utilizadas para criar vantagem competitiva em
relagcdo aos concorrentes, principalmente por afetar o consumo hedonico, que sdo
aspectos fantasiosos e emocionais da relagcdo entre o produto ou a marca e o
consumidor.

Durante a escolha do produto, muitos beneficios vdo ser considerados
importantes, dentre eles a qualidade do produto. Entretanto, de acordo com Zeithaml
(1988 apud FERREIRA; AVILLA; FARIA, 2010), fatores mais subjetivos e abstratos,
como beneficios emocionais apds a compra, também sao relevantes no entendimento
de valor. Por outro lado, vale salientar que na escolha, ha também um sacrificio
percebido, que estéa ligado aos custos da troca de valor entre empresa e consumidor,
como por exemplo, o preco do produto em si e o tempo (KOTLER; KELLER, 2006).

Buscando aumentar o valor percebido e compensar os sacrificios percebidos,
€ importante para a empresa entregar ao seu publico-alvo uma proposta de valor, que

engloba o pacote de vantagens adquiridas além do posicionamento central da oferta
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do produto (KOTLER; KELLER, 2012). Vale destacar que esta troca de valor empresa-
consumidor ndo se baseia apenas em beneficios diretamente ligados ao produto.
Conforme Smith (1996 apud FERREIRA; AVILLA; FARIA, 2010), o consumidor
considera o fato de sentir-se bem ou fazer o bem ao proximo, um beneficio que agrega

valor a sua compra.

2.6.2 Qualidade esperada

Conforme definicdo da American Society of Quality Control (apud KOTLER;
KELLER, 2006), a qualidade de um produto é percebida quando as caracteristicas
deste atingem as expectativas do consumidor, estando assim a qualidade esperada
de um produto ou servico ligada diretamente a satisfacdo do cliente. Isto porque, a
qualidade esperada e a satisfacdo do consumidor, provém da percepcao do cliente
ap6s o consumo subtraida pelas expectativas precedentes a ele (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142), “se o desempenho n&o alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito”. Entende-se que a partir do momento que a
empresa entregou uma série de beneficios através do produto, o consumidor tem
expectativas e espera um nivel de qualidade em relagcdo ao mesmo. Portanto, quanto

mais positivo o resultado desta equacédo, maior sera a satisfacdo do consumidor.

2.6.3 Intencédo de compra

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), a intencdo de compra é a
avaliacdo de uma provavel atitude de compra de um consumidor no futuro. Pode-se
dizer que o consumidor possivelmente realizard uma compra efetiva com o intuito de
satisfazer uma necessidade ou uma expectativa por ele gerada. Para Rezvani et al.
(2012) a intencdo de compra pode ser entendida como um fator para a propria
orientacdo do consumidor em uma situacdo de compra, ou seja, agindo como uma
motivacdo. O marketing das empresas se torna importante neste estagio do processo
de compra, pois o consumidor tem interesse em realizar uma compra efetiva, e esta
analisando alternativas, com base na proposta de valor ofertada a ele.

Kotler e Armstrong (2015) indicam que nem sempre a intencdo de compra do

consumidor encerra-se com a realizacdo de uma compra ou uma escolha de compra
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real. O consumidor pode ter a intengdo com base em alguns fatores, como a renda,
comportamento de membro da familia, cultura, embalagem, entre outros, e em razao
de situacBes inesperadas como uma crise, por exemplo, desistir desta intencao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.6.4 Disposicao de precgo a pagar

No processo de decisdo de compra, um dos pontos que leva o consumidor a
ponderar sobre sua intencdo de compra é o preco do produto. A disposicao de preco
a pagar (DPP) consiste no preco maximo aceito pelo consumidor a ser pago por um
produto. Esta disposicéo de preco a pagar tem forte influéncia em como o consumidor
percebe uma intencdo de compra e a oferta de um produto ou servico (FRANK et al.,
2015). Esta disposi¢cdo depende em sua maioria de necessidade psicoldgicas e de
fatores demogréficos do consumidor, como a idade, classe social, entre outros. E, é
importante ressaltar que as experiéncias que o cliente ja possui com a marca ou com
produtos similares podem ser fatores relevantes na decisao de qual seria o0 preco que
ele esté disposto a pagar.

Para que o consumidor tome a deciséo de adquirir um produto por determinado
preco, ele precisa notar um aumento nos beneficios oferecidos (CHURCHILL; PETER,
2017). Como resultado, ha uma percepcdo maior de entrega de valor oferecido e
gualidade esperada que justificam a disposicdo de preco a pagar pelo produto ou
servi¢o. De acordo com Reis (2007), a DPP tem como caracteristica elucidar através
de numeros os beneficios ou o valor percebido pelo cliente e, por sua vez, contribui

na determinacao do preco de um produto.

2.7 VEGANISMO E MOTIVACOES

Desde as antigas sociedades indianas e Mediterraneo oriental, ja se tinham os
primeiros indicios de vegetarianismo. O famoso matematico grego, Pitdgoras de
Samos, por volta de 500 a.C, fez a primeira citacdo do que, posteriormente, ficou
conhecido como vegetarianismo. Entretanto, foi somente em 1944, no Reino Unido,
gue Donald Watson, reuniu outros cinco vegetarianos nao lacteos para discutir dietas
e estilos de vida que excluiam alimentos de origem animal. Esta sociedade tornou-se,

em 1979, uma instituicho denominada The Vegan Society, trazendo a definicdo do
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veganismo como um estilo de vida que denota a exclusdo de produtos que utilizem ou
contribuam, de forma total ou parcial, com a exploragéo e a crueldade animal (THE
VEGAN SOCIETY, 2021).

Segundo Souza (2018), o veganismo busca abolir toda forma de exploracéo de
animais e a inferiorizacdo de qualquer espécie ndo humana em comparacdo aos
humanos. Este movimento se alicer¢ca em principios éticos e politicos, que reconhece
espécies animais ndo humanas como nossos iguais, ou seja, com seus direitos
fundamentais garantidos. Além disso, deve-se erradicar também o chamado
especismo, tipo de preconceito ou tradicdo que inferioriza moralmente animais nao
humanos de humanos.

A The Vegan Society (2021) sugere que veganos e vegetarianos, assemelham-
se pelo fato de terem 0 mesmo objetivo em abolir alimentos de origem animal de seus
hébitos alimentares. E, o que difere um do outro, € a extensao desta restricdo para
além de dietas alimentares, estendendo-se, no veganismo, para mais aspectos de sua
vida, tais como vestuario e produtos de beleza que utilizam animais em sua testagem
ou qualquer entretenimento que envolva ou contribua para algum tipo de exploracéo
como zooldgicos, aquérios ou corridas de cavalos (THE VEGAN SOCIETY, 2021).

Segundo a Sociedade Vegetariana Brasileira (2017), o vegetarianismo é
entendido como uma dieta a base de vegetais que exclui carne, peixe e alimentos de
origem animal, podendo ter algumas variacdes, como: ovolactovegetariano (restricdo
apenas da carne), lactovegetariano (além da carne, se restringe do consumo de ovos
e derivados), ovovegetariano (restricdo da carne e de lacticinios e derivados),
vegetariano estrito (restringe carnes, ovos, lacticinios e derivados) e por fim o vegano
gue além das restricdes alimentares totais (vegetariano estrito), também néo utiliza de
gualquer produto testado ou de origem animal em sua vida.

Além destas derivagfes ja reconhecidas nacionalmente, tem ganhado forga um
movimento denominado “flexitariano”. O termo busca explicar o comportamento dos
individuos que simpatizam com o vegetarianismo e optam pela alimentacdo baseada
em produtos de origem vegetal, porém com uma flexibilidade de pequenas
concessdes (CENTRO VEGETARIANO, 2017). Conforme a Sociedade Vegetariana
Brasileira (2019), este termo ganhou popularidade apés a Campanha segunda-feira
sem carne, existente em mais de 40 paises e apoiada por inumeros lideres

internacionais. Lancada no Brasil em outubro de 2009, a campanha tem o intuito de
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conscientizar a populacéo sobre os impactos do uso de produtos de origem animal na
sociedade, saude humana e no planeta.

2.7.1 Motivadores e impactos

Sao muitos os influenciadores de um individuo que busca um estilo de vida
excluindo o consumo ou utilizacdo de produtos de origem animal: crencas, valores
culturais, busca por uma identidade, valores compartiihados em um grupo de
referéncia e até mesmo caracteristicas de alimentos esta categoria (ROSENFELD;
BURROW, 2017). Estes fatores relacionam a identidade e as caracteristicas do
individuo com as escolhas alimentares dele. Fox e Ward (2008) identificaram que os
vegetarianos sdo mais suscetiveis a uma alimentacédo balanceada e saudavel por se
importarem com as consequéncias de uma alimentacédo a base de carne, sendo os
principais norteadores para a adeséo a este estilo de vida, a saude e o bem-estar.
Diferente dos veganos, que tem razdes relacionadas a ética e empatia por animais.

Entretanto, o apelo e a empatia pelos animais tem sido um motivador para a
populacdo em geral, que tem percebido os impactos da criagdo de animais para abate
no meio ambiente, afinal atualmente a populagdo mundial é de, aproximadamente, 7
bilhdes de pessoas, e anualmente sdo abatidos mais de 70 bilhdes de animais
terrestres (SCHUCK; RIBEIRO, 2018).

Ha ainda uma terceira razdo que pode também motivar o individuo na escolha
por um estilo de vida mais saudavel. Schuck e Ribeiro (2018) salientam que mais de
70% da superficie terrestre tem uma marca causada pela populacdo mundial. E, estes
impactos causados pela atividade humana estdo intimamente relacionados aos
nossos habitos de consumo, principalmente alimentares. Algo que chama a atencéo
€ a perda dos biomas brasileiros, por exemplo, que tem seu espac¢o ocupado por

extensas criagdes de gado e plantacdes para alimenta-los.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa pode ser caracterizada como um meio sistematico e formal, que
tem como intuito fundamental a descoberta e o entendimento de respostas a um
determinado problema (GIL, 2019). Para alcancar os objetivos propostos no presente
estudo, dividiu-se a pesquisa em duas etapas, consideradas complementares.
Inicialmente, realizou-se uma pesquisa quantitativa de carater exploratorio, seguida

de uma pesquisa quantitativa de carater descritivo.

3.1 FASE EXPLORATORIA

O intuito de uma pesquisa exploratoria, segundo Sampieri (2013), €
desenvolver mais familiaridade com um tema especifico do qual se tem pouco
conhecimento sobre. Ou seja, € um contato inicial com o possivel tema a ser abordado
e identificando pontos que podem ser abordados no estudo. Portanto, visando
selecionar dados essenciais para a etapa principal do estudo — a fase experimental —

foi adotada uma fase exploratéria, através de pesquisas de carater quantitativo.

3.1.1 Procedimento de coleta de dados

A coleta de dados desta primeira fase foi realizada por meio de trés
guestionarios. A pesquisa foi conduzida apenas no Brasil, com respondentes da
cidade de Caxias do Sul. O contato com estes participantes se deu através de redes

sociais, levando-os a um formulario no Google Forms.

3.1.2 Instrumentos de coleta de dados

Estes trés questionarios da primeira etapa foram desenvolvidos através de
perguntas abertas. No primeiro, conforme Apéndice A, o respondente foi questionado
sobre qual seria o segmento mais relacionado ao veganismo e que,
consequentemente, definiu qual seria o objeto de tratamento da fase exploratoria.
Ainda neste questionario, foram feitas perguntas relacionadas as cores associadas e

ndo associadas ao veganismo. Entretanto, por conta de nao ter se obtido um resultado
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satisfatorio em relagdo as cores citadas, em razdo de que as cores ndo foram
pensadas para o setor de alimentos, mas sim relacionadas a um ambito geral, decidiu-
se criar duas outras etapas, apresentadas no Apéndice B: uma delas questionava
sobre as cores associadas e ndo associadas ao leite vegetal; e a outra questionava
qgual cor melhor identificava uma embalagem de leite comum de origem animal, que

posteriormente foi identificada como cor neutra.

3.1.3 Selecao dos Participantes

A selecédo dos participantes desta fase foi feita de forma aleatoria através das
redes sociais, com familiares e amigos situados em Caxias do Sul. E valido ressaltar
gue os respondentes do segundo questionario, ndo foram os mesmos do terceiro, esta
selecao se fez necesséria para que as suas respostas ndo sofressem alteracdo em
razao de perguntas anteriores, principalmente por se tratar de cores de produtos da

mesma categoria (leite vegetal e de origem animal).

3.1.4 Procedimento de Anélise

Apos a aplicacdo dos questionarios, os dados foram tabulados em uma planilha
do Excel e, estes foram analisados de forma estatistica. A partir da andlise dos
resultados, foi possivel estabelecer qual produto seria utilizado na fase experimental,
gual a cor mais e menos associada ao leite vegetal, utilizadas como uma variavel de
manipulacéo e a cor associada a um leite de origem animal, tratado no experimento

como cor neutra.

3.2 FASE DESCRITIVA

Esta fase do estudo trata-se de uma pesquisa quantitativa de carater descritivo,
com o objetivo de verificar se a utilizacdo das cores e do selo como pista visual
influenciam no comportamento do consumidor e se acontece de forma distinta entre
consumidores do Brasil e dos Estados Unidos. Segundo Sampieri (2013), este tipo de
pesquisa busca utilizar a coleta de dados para testar e comprovar teorias, baseando-
se em uma andlise de medi¢cdo. Conforme Mattar (2014), a pesquisa quantitativa

“procura medir o grau em que algo esta presente”, ou seja, os dados coletados através
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dos respondentes, recebem uma analise para que se chegue a uma conclusao sobre
as hipoteses. De acordo com Malhotra (2019) a pesquisa quantitativa de caréater
descritivo tem o intuito de caracterizar e buscar informacdes detalhadas do mercado,
a partir de hipoteses ja estipuladas, buscando descobrir a realidade dos fatos.

Por conta da nédo possibilidade de controle do ambiente e de algumas variaveis
nos tratamentos, optou-se por realizar o estudo através de um quase experimento
gue, conforme definicho de Malhotra (2019), ocorre quando se aplica parte da
manipulacdo de um experimento verdadeiro, mas que tem caréncia de um controle

total da manipulacéo.

3.2.1 Procedimento de coleta de dados

Baseado nos resultados da pesquisa exploratoria, utilizou-se uma embalagem
de leite vegetal como objeto do tratamento da pesquisa, visto que o leite € um produto
consumido por grande parte da populacdo e seu consumo n&o possui uma relacéo
tao forte com a cultura, diferente da proteina vegetal, por exemplo, que poderia sofrer
discriminagdo quanto a sua substituicdo para a carne animal, principalmente onde o
pais de origem tem forte em sua cultura o consumo de alimentos de origem animal,
como pode ser percebido no Rio Grande do Sul.

A primeira variavel de teste é a presenca de um selo vegano na embalagem,
deixando explicito que o produto se tratava de um item vegano ou cruelty free (livre
de qualquer ingrediente de origem animal). Atualmente, existem algumas legislacfes
para produtos de origem vegetal, porém estas nao citam a regularizacdo ou presenca
de rétulos ou selos indicativos. Outro ponto de fundamentacgéo para a utilizacao desta
variavel, é uma pesquisa do IBOPE Inteligéncia (2018), onde 55% dos respondentes
declararam que aumentariam seu consumo de produtos veganos se este estivesse
mais bem indicado na embalagem ou se o preco fosse similar aos produtos que ja
consomem (66% dos respondentes). As cores, segunda variavel do estudo, foram
definidas a partir da pesquisa exploratéria. A cor verde foi escolhida como uma cor
relacionada a produtos desse segmento, a vermelha foi definida como n&o associada
e, como cor neutra ou sem ligacéo a produtos deste segmento, definiu-se o azul.

Em suma, foram criados doze cenarios, contemplando seis embalagens com o
mesmo formato, trocando apenas as variaveis de estudo — cor e presenca de selo — e

suas respectivas traducdes para dar sequéncia nos estudos com os respondentes dos
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Estados Unidos. Tanto para o desenvolvimento das embalagens quanto do selo,
selecionou-se como referéncia produtos e selos ja conhecidos e utilizados no
mercado. A embalagem foi manipulada sem uma marca especifica popular, ndo
havendo contaminacdo do respondente quanto a influéncia de experiéncias
anteriores. O estudo baseou-se em um design 2 (com selo cruelty free vs. sem selo
cruelty free) x 3 (cor associada vs. cor ndo associada vs. cor neutra), conforme

apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Cenarios do estudo

Cor nao associada (vermelho)

Cor associada (verde) Cor neutra (azul)

Com o selo Selo + cor associada Selo + cor ndo associada Selo + cor neutra

Sem o selo | sem selo + cor associada | Sem selo + cor ndo associada | Sem selo + cor neutra

Fonte: Elaborado pela autora.

O processo de coleta de dados foi realizado em duas etapas. Em ambas, se
utilizou um questionario no Google Forms, composto por perguntas abertas e
fechadas, e com uma das imagens manipuladas, de acordo com a lingua de cada
respondente. Entendeu-se importante selecionar aproximadamente 50 respondentes
de cada grupo, totalizando 300 respondentes no total. Os respondentes brasileiros,
foram contatados através das redes sociais, sendo 0s questionarios enviados de
forma aleatéria. J4 para os respondentes americanos, fez-se contato através da
plataforma paga da Amazon MTurk.

De forma aleatéria, formaram-se doze grupos de respondentes, sendo seis
deles compostos por brasileiros (B) e seis por americanos (A), apresentados no
Quadro 2.

Quadro 2 — Divisdo dos grupos respondentes

Brasil Estados Unidos
Com Selo Sem Selo Com Selo Sem Selo
Verde ACS B ASS B ACS_A ASS A
Vermelho NACS_B NASS_B NACS_A NASS_A
Azul NCS B NSS_B NCS_A NSS_A

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Cada nacionalidade, foi exposta a um dos questionarios e estes por sua vez,

acompanhavam uma das imagens das embalagens manipuladas, conforme as
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variaveis do estudo — cores e presenca do selo vegano. Os trés primeiros grupos
receberam a imagem da embalagem com selo (CS), e, respectivamente, com a cor
associada (A), ndo associada (NA) e neutra (N). Os outros trés, receberam a imagem

da embalagem também com as mesmas cores, entretanto sem o selo (SS).

3.2.2 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario com perguntas abertas e
fechadas. O instrumento foi desenvolvido em portugués e, posteriormente, traduzido
para a lingua inglesa, conforme ilustrado nos conforme Apéndices C, D, E, F, G e H.
Para garantir que o questionario traduzido transmitisse a mensagem desejada, foi
realizada uma verificacdo através de conferéncia de um profissional fluente na lingua
inglesa.

Os questionarios sdo compostos por um texto introdutério contextualizando
brevemente o respondente sobre a pesquisa, seguido de perguntas para identificar o
perfil do participante, como idade, género, idade de ensino formal e classificacdo
(vegano e consumidor convencional). Como pergunta filtro para analisar se o
respondente era valido para o estudo, foi disposta uma pergunta com o intuito de
identificar se ele foi impactado com algum questionario da mesma pesquisa, porém
com outro estimulo. Em caso de retorno positivo, o respondente foi desconsiderado
do estudo. O participante foi entdo exposto a uma imagem com uma das embalagens
e, na sequéncia recebeu trés questdes filtro, buscando entender se o tratamento foi
percebido e se o respondente visualizou o produto correto.

Apos isso, foi disposta uma breve descricdo sobre o leite vegetal, seguida de
dois questionamentos sobre o conhecimento e o consumo deste tipo de leite. Na
sequéncia, havia perguntas de mdltipla escolha buscando mensurar as variaveis do
estudo — intencdo de compra, qualidade esperada, valor percebido — e por fim, uma
pergunta aberta solicitando, a partir de uma média de preco real, a disposi¢éo de preco
a pagar do respondente.

Para medic&o do primeiro construto, conforme Quadro 3, foram utilizadas as
afirmacdes feitas por Zufiga (2016), avaliadas de acordo com uma escala do tipo

Likert de cinco pontos, solicitando o grau de concordancia com a afirmacéo.
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1

2

Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na imagem.

Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na imagem.

Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu provavelmente compraria o leite vegetal apresentado na imagem.

Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem como uma
opcédo de compra.

Fonte: Elaborado pela autora com base na escala de Zufiiga (2016).

Quanto ao construto valor percebido, adaptou-se a escala de Sweeney e

Soutar (2001), conforme Quadro 4, utilizando também uma escala do tipo Likert de

cinco pontos para mensurar a concordancia dos respondentes com as alternativas.

Quadro 4 — Escala de Valor Percebido

1

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa qualidade.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em termos
funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece adequado para as
pessoas com que me relaciono.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem influenciaria
positivamente a imagem gue o0s outros tém de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria uma percepcao
favoravel sobre mim entre outras pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma boa relagédo
custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser barato.

Fonte: Elaborado pela autora com base na escala de Sweeney e Soutar (2001).

Buscando avaliar o construto de qualidade esperada, utilizou-se uma escala de

satisfacdo antecipada, indicada por Shiv e Huber (2000). A qualidade esperada pode

ser considerada como uma variavel formadora da satisfacdo (OLIVER, 2010). E, neste

caso, a qualidade que um cliente espera, vem de encontro com a satisfacédo

antecipada, ou seja, a percepc¢ao que ele teve antes de experimentar o produto. Para

avaliar seu grau de concordancia com as afirmacdes da escala, novamente, o

respondente utilizou uma escala do tipo Likert de cinco pontos, conforme apresentado

no Quadro 5.
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Quadro 5 — Escala de Qualidade Esperada (Satisfagéo antecipada)

1 2 3 4 5

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal apresentado.

Fonte: Elaborado pela autora com base na escala de Shiv e Huber (2000).

Para andlise da disposicéo de preco a pagar, buscando nivelar o conhecimento
dos respondentes quanto ao preco de um litro de leite de améndoas, definiu-se uma
meédia de preco, levando em conta o0s precos praticados por supermercados do Brasil
e dos Estados Unidos, sendo estes respectivamente R$ 18,60 e USD 2,95. A pesquisa
foi realizada nos seguintes supermercados: Carrefour e Zaffari, no Brasil, e Walmart
e Target, nos Estados Unidos. ApOs esta breve explicacdo, questionou-se
abertamente ao participante quanto se pagaria pelo leite de améndoas apresentado.

3.2.3 Participantes do estudo

As amostras estabelecidas para o experimento englobam respondentes tanto
do Brasil quanto dos Estados Unidos, visando entender se a percepcdo de
consumidores de paises de origem distintos € a mesma. Selecionou-se os mercados
brasileiros e americanos, principalmente pelo notério aumento no consumo de leite
vegetal em ambos os paises. Os Estados Unidos, conforme dados coletados pela
Mintel (2018), apresentou desde 2012, um crescimento de 61% em produtos vegetais
em comparacao a produtos de origem animal. Além disso, 0 mesmo estudo constatou
gue 36% dos americanos tém buscado uma solugcéo alternativa a carne, como o
abacate, por exemplo. Segundo a Vegan Business (2020), cerca de 3,3% da
populacdo americana se considera vegana ou vegetariana.

No Brasil, a consultoria Euromonitor Internacional (2019), destacou que o
crescimento do mercado de produtos vegetais é exponencial, com 51,8% em 2018
(VEGAN BUSINESS, 2020). Pode-se citar ainda a ascensao no numero de adeptos a
este novo estilo de vida no Brasil, que no ano 2018, teve 14% da populagéo declarada

vegetariana, conforme dados levantados pelo IBOPE Inteligéncia (2018).
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Para se obter pelo menos 30 questionarios véalidos de cada grupo, visto que
muitos podem ser eliminados por conta de inconsisténcias nas respostas, exigiu-se
aproximadamente 50 respondentes de cada um, totalizando 300 respondentes no

Brasil e 0 mesmo numero de questionarios nos Estados Unidos.

3.2.4 Procedimentos de analise de dados

Apés a coleta dos questionarios, os dados foram tabulados e compilados,
passando por uma etapa de avaliacdo das respostas e eliminacdo de respondentes
nao impactados pelo estimulo ou que ja tivessem contato com o estimulo através de
pesquisas anteriores. Apds essa avaliacdo inicial, utilizou-se o teste Z score para
verificacdo das respostas e eliminacédo de outliers que pudessem prejudicar a andlise.
Se eliminou dados com pontuacdes menores de -3 ou maiores de 3.

Com os dados preparados, fez-se uma analise descritiva das respostas
levantadas através das médias das amostras, buscando responder a questido
problema de pesquisa. Para esta, utilizou-se uma analise de variancia (ANOVA)
sugerida por Malhotra (2019).
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4 RESULTADOS

4.1 RESULTADOS FASE EXPLORATORIA

Na primeira fase, buscou-se entender qual o produto e quais as cores mais
relacionadas ao segmento vegano, conforme questionario elucidado no apéndice A.
A partir da coleta de dados realizada no més de agosto de 2021 com 30 respondentes,
da cidade de Caxias do Sul, obteve-se que 90% deles entenderam que produtos do
setor alimenticio sdo melhor associados com o veganismo em relacdo aos demais
citados. Portanto, a partir desta, definiu-se o leite vegetal como objeto de estudos da
fase descritiva.

Em relacéo as cores, foram definidas opcdes relacionadas a produtos veganos
no geral, pois ainda ndo se tinha o objeto de estudo definido, a pesquisa levantou
guatro cores mais relacionadas, que foram: verde, branco, marrom e amarelo. E,
guatro menos associadas, que foram: vermelho, bordd, preto e roxo.

Para a segunda fase da pesquisa exploratoria, sugeriu-se sete cores distintas,
buscando selecionar dentre elas, uma que fosse indicada pelos respondentes como
cor relacionada a uma embalagem de leite de origem animal (cor neutra). Nesta fase,
selecionou-se uma quantidade reduzida de respondentes, sendo 12 no total, que
foram convidados a responder apenas uma pergunta e tanto a cor azul quanto a
branca obtiveram 41,7% dos votos. Dentre estas, definiu-se a cor azul, pois além de
o branco ser utilizado como a cor base de todas as embalagens, havia também a
intencao de verificar os efeitos do azul, ja que segundo Farina , Perez e Bastos (2011)
€ indicada para utilizacdo em embalagens de leite.

Para a terceira fase da pesquisa exploratéria, sugeriu-se as seis primeiras
cores mais e menos relacionadas a produtos veganos, segundo os resultados
levantados na primeira fase. No entanto, nesta, buscou-se questionar o respondente
de forma direcionada ao produto especifico do estudo: leite vegetal. Para esta,
realizada no més de agosto do mesmo ano, selecionou-se menos respondentes,
sendo no total 10 participantes, visto que o objetivo era apenas confirmar o resultado
obtido na primeira pesquisa. A analise das respostas indicou que a cor verde (50%) e
a cor branca (50%) eram as mais associadas ao produto, mas da mesma forma, optou-

se por utilizar a cor verde, visto que a branca ja estaria sendo utilizada por todas as
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embalagens como base da embalagem. Quanto a cor menos associada ao leite
vegetal, definiu-se a cor vermelha (50%).

A Tabela 1 representa de forma sucinta os resultados obtidos nas trés fases
das pesquisas exploratérias. Em suma, os resultados destas pesquisas definiram o
leite vegetal como objeto de estudo, a cor verde como a cor associada, vermelha como

nao associada e a azul como a cor neutra.

Tabela 1 — Resumo dos resultados das pesquisas exploratorias

Pesquisa Exploratoria 1

Segmento associado ao veganismo F;%‘l%?gga %
Alimenticio (leite vegetal, proteina vegetal) 27 90%
Cosmeético (shampoo, maquiagem) 3 10%
Vestuario (roupas, calcados) 0 0
Pesquisa Exploratoria 2
Cor neutra (leite origem animal) F;%qslé?gt(;ia %
Branco 5 41,7%
Verde 0 0%
Marrom 0 0%
Amarelo 0 0%
Azul 5 41,7%
Laranja 2 16,6%
Rosa 0 0%
Pesquisa Exploratoria 3
Cor associada F;%‘l%?gga %
Verde 4 40%
Branco 4 40%
Marrom/bege 1 10%
Amarelo 1 10%
Azul 0 0%
Laranja 0 0%
Cor ndo associada FELTEE %
absoluta
Vermelho 6 60%
Bordd 0 0%
Preto 2 20%
Roxo 0 0%
Cinza 0 0%
Rosa 2 20%

Fonte: Dados das pesquisas (2021).
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4.2 RESULTADOS FASE DESCRITIVA

A coleta de dados foi concluida no més de outubro de 2021, na qual obteve-se
779 respostas (sendo 311 no Brasil e 468 nos Estados Unidos). Deste total, foram
desconsideradas 287 respostas (73 respostas no Brasil e 274 nos Estados Unidos),
sendo: 94 por terem respondido a dois ou mais questionarios, principalmente na
plataforma Mechanical Turk que, por conta da remuneracdo de USD 0,08 por
resposta, incentiva o respondente a completar mais de um questionario; 85 por nao
terem visto o selo de cruelty free na embalagem; 83 por inconsisténcias na indicacéo
de preco; 15 por terem visto um produto diferente do apresentado nas imagens; 6 por
terem indicado a cor do produto diferente do que estava sendo exposto; e 4 por
inconsisténcia no preenchimento da idade. Ao final desta andlise inicial dos dados,
mantiveram-se 492 respostas (238 no Brasil e 254 nos Estados Unidos).

Apbs isso, os dados dos doze grupos passaram pelo teste Z score através do
programa estatistico IBM SPSS Statistics Subscription, visando remover 0s possiveis
outliers. Foram eliminados os respondentes que apresentaram Z score maior que 3
ou menor que -3 em pelo menos uma das questdes do instrumento de coleta. A partir
desta andlise, desconsiderou-se 16 respondentes (11 da amostra brasileira e 5 da
americana). Desta forma, obteve-se 476 respondentes validos, sendo 227 brasileiros

e 249 americanos, conforme elucidado na Tabela 2.

Tabela 2 — Resumo respondentes validos

(continua)

Grupo Descricao Casos validos
ACS B Brasileiros: embalagem verde com selo vegano 33

ASS B Brasileiros: embalagem verde sem selo vegano 42
NACS_B Brasileiros: embalagem vermelha com selo vegano 35
NASS_B Brasileiros: embalagem vermelha sem selo vegano 39

NCS B Brasileiros: embalagem azul com selo vegano 35

NSS B Brasileiros: embalagem azul sem selo vegano 43

ACS A Americanos: embalagem verde com selo vegano 40
ASS_A Americanos: embalagem verde sem selo vegano 42
NACS A Americanos: embalagem vermelha com selo vegano 37
NASS_A Americanos: embalagem vermelha sem selo vegano 39
NCS_A Americanos: embalagem azul com selo vegano 53
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(concluséo)
NSS_A Americanos: embalagem azul sem selo vegano 38

Total 476

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

4.2.1 Perfil dos respondentes

Em relagcdo as caracteristicas de perfil dos respondentes brasileiros e
americanos, primeiramente, identificou-se o0 género dos respondentes por
nacionalidade. Na amostra brasileira, 58,1% dos respondentes identificaram-se com
0 género feminino, enquanto 41,4% com o masculino. J& na amostra americana,
58,4% dos respondentes identificaram seu género como feminino e 39,8% como
masculino. A idade média dos grupos brasileiros é de 27,13 anos, por outro lado, a
meédia das amostras americanas foi de 39,70 anos. Referente ao tempo de estudo dos
respondentes, obteve-se que na amostra brasileira, o tempo de ensino formal médio
€ de 16,26 anos de estudo, ao passo que na amostra dos Estados Unidos, a média é
de 15,25 anos. A Tabela 3 apresenta tanto as médias de idade, quanto a média do

ensino formal por grupo.

Tabela 3 — Média de idades e ensino formal por grupo

Grupo Idade Ensino Formal Grupo Idade Ensino Formal
ACS_B 28,09 16,15 ACS_A 40,10 15,40
ASS B 25,38 16,33 ASS_A 39,93 15,05
NACS_B 24,86 16,05 NACS_A 38,76 15,86
NASS_B 27,54 16,30 NASS_A 38,23 15,05
NCS_B 26,11 16,54 NCS_A 41,17 15,30
NSS_ B 30,39 16,16 NSS_A 39,45 14,84
Geral B 27,13 16,26 Geral A 39,70 15,25

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Quanto a pergunta de classificagdo dos respondentes entre veganos,
vegetarianos ou consumidores convencionais, obteve-se que ambas as amostras
possuem menos consumidores veganos ou vegetarianos do que convencionais
sendo, na amostra brasileira apenas 9,4% das respostas e 48,2% na amostra
americana. Referente ao conhecimento dos respondentes sobre leite vegetal, grande
parte dos respondentes indicaram ter conhecimento sobre este produto, sendo na

amostra brasileira 75,8% dos respondentes e, na americana, 78,3%. Quando
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guestionados se ja haviam experimentado o leite vegetal, as respostas entre as
amostras tiveram uma diferenga maior, com apenas 45,2% da amostra brasileira
respondendo positivamente, contra 84,7% dos respondentes americanos, conforme a
Tabela 4.

Tabela 4 — Classificacdo, conhecimento e se ja experimentou

Brasil Estados Unidos
Classificacdo Frequéncia o Frequéncia %
Absoluta 0 Absoluta 0
Consumidor convencional 206 90,7 129 51,8
Vegano/vegetariano 21 9,4 120 48,2
Ja ouviu falar de leite Frequéncia % Frequéncia o
vegetal Absoluta ? Absoluta ?
Nao 55 24,2 54 21,7
Sim 172 75,8 195 78,3
: : Frequéncia o Frequéncia o
Jaexperimentou Absoluta & Absoluta &
Nao 129 56,8 38 15,3
Sim 98 43,2 211 84,7

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

4.2.2 Intencédo de Compra

Para avaliacdo do construto de intencdo de compra do produto apresentado
foram utilizadas cinco afirmacdes. A Tabela 5 apresenta as médias gerais e por

guestao de cada grupo amostral.

Tabela 5 — Médias de intencdo de compra por grupo

(continua)
Grupo Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Média
ACS B 4,48 3,21 3,42 3,18 3,67 3,55
ASS B 4,31 3,38 3,43 3,17 3,81 3,62
NACS B 4,57 3,49 3,51 3,37 3,83 3,66
T@ NASS B 3,95 3,31 3,26 3,41 3,59 3,54
o NCS B 4,60 3,51 3,43 3,29 3,97 3,80
NSS B 4,60 3,63 3,65 3,49 4,00 3,79
Geral B 4,41 3,43 3,45 3,32 3,82 3,66
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(concluséo)

ACS_A 4,13 3,60 3,80 3,73 3,98 3,90
" ASS_A 3,83 3,12 3,02 3,26 3,62 3,33
-8 NACS_A 4,03 3,46 3,35 3,49 4,11 3,68
g NASS_A 4,03 3,31 3,51 3,49 3,97 3,67
8 NCS_A 4,06 3,94 3,17 3,40 3,47 3,58
:8 NSS_A 3,87 3,18 3,39 3,53 3,79 3,55
it

Geral A 3,99 3,26 3,36 3,47 3,80 3,61

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Pode-se perceber que, mesmo com menos respondentes veganos ou
vegetarianos e com 0 menor nimero de pessoas que ja experimentaram este tipo de
produto no Brasil, a média geral da intencdo de compra da amostra brasileira e
americana é similar, sendo a geral brasileira até levemente maior (B= 3,66 e A=3,61).
A maior média de intencdo de compra é apresentada pelo grupo ACS_A (3,90), com
base na primeira questao “Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem” (4,13). Em contrapartida, a menor média geral € também em um grupo da
amostra americana, ASS_A (3,33), baseada na questdo 3 “Eu estaria propenso a
comprar o leite vegetal apresentado na imagem” (3,02).

De forma geral, a andlise de variancia indicou que nao ha diferenca significante
entre 0s grupos brasileiros estudados (F=0,476 e p= 0,794) e nem entre 0S grupos
americanos (F=1,409 e p=0,221). Analisando a diferenca de médias entre 0s grupos
separadamente, percebeu-se que na amostra americana, quando a embalagem
possui uma cor associada a um produto vegano, a presenca do selo vegano promoveu
uma diferenca significante na intencdo de compra (p=0,011), j& que a média do grupo
ACS foi significantemente maior do que a do grupo ASS.

Comparando os grupos das duas nacionalidades a partir da analise de
variancia, ndo se percebeu mudancas significantes de intencdo de compra das
embalagens de cor associada e nao associada, bem como nao se constatou diferenca

significante entre os grupos com a presenca de selo vegano e sem a presenca dele.
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4.2.3 Valor percebido

A mensuracao do segundo construto foi baseada em dez questbes. O Tabela

6 apresenta as medias gerais e médias por grupo.

Tabela 6 — Médias de valor percebido por grupo

Grupo | Q1 | Q2 [ @3 [ Q4 [ @5 [ @6 | Q7 | @8 | Q9 | Q10 [ Média
ACS B | 4,48 | 394 | 3,30 | 3,06 | 3,12 | 3,15 | 2,30 | 2,27 | 3,12 | 2,45 | 3,15
ASS B | 471 | 445 | 3,88 | 360 | 329|312 | 240|257 |317 | 217 | 343
_ | NACS B| 429|420 (386380323 323|220 249|317 | 229 | 326
8 | NASS B | 415390 | 333331290 297|226 |228]305]|236]| 303
@ [ 'NCS B | 443 | 420|397 | 369|326 317 |223]226 314229 323
NSS B | 4,47 | 433 | 3,81 | 351|330 |328|235|230]|323]|251]| 342
Geral B | 4,43 | 4,18 | 3,70 | 3,50 | 3,19 | 3,15 | 2,30 | 2,37 | 3,15 | 2,34 | 3,26
ACS A | 385410400 395373338318 | 3,13 | 3,98 | 2,78 | 3,65
S | ASS.A | 350 (362350345331 293|274 324271271 3,26
g NACS A | 3,73 | 3,86 | 381 | 3,78 | 3,65 | 3,32 | 3,22 | 3,35 | 2,95 | 2,95 | 3,46
g | NASS.A | 367 | 390 | 377 | 364 | 354 | 308 | 2,95 | 3,33 | 287 | 287 | 336
S | NCS_A | 355|368 |340 | 325 325|291 | 274|328 |258|258| 317
@ | NSS A | 379|374 382374361313 |316 350255/ 255 347
Geral A | 3,67 | 3,81 | 3,69 | 361 | 3,49 | 3,11 | 2,98 | 3,44 | 2,73 | 2,73 | 3,38

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Nota-se que a média geral do construto se fez maior na amostra americana
(3,38) do que na amostra brasileira (3,26). O grupo brasileiro NASS possui a menor
média geral (3,03). E importante ressaltar que as maiores médias gerais foram
percebidas nos grupos ACS_A (3,65) e ASS_B (3,43), ambos com as embalagens de
cor associada, porém sendo a primeira delas com o selo vegano e a segunda sem
ele. Grande parte dos grupos apresentaram meédia maior na primeira e segunda
guestao: “O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa qualidade” e “O leite
vegetal apresentado na imagem parece ter, em termos funcionais, um bom
desempenho”, sendo a maior na amostra brasileira o grupo ASS_B (4,71 e 4,45) e na
amostra americana no grupo ACS_A (3,85 e 4,10).

De forma geral, a analise de variancia mostrou que ndo ha diferenca
significante entre os grupos da amostra brasileira (F=1,457 e p=0,205), e nem na
amostra americana (F=1,713 e p=0,132). A analise dos grupos separadamente
indicou que, dentre os grupos do Brasil, a cor da embalagem promoveu diferencas no

valor percebido. Constatou-se que a embalagem verde sem o selo, promoveu uma



49

diferenca significante (p=0,027) no valor percebido do produto em relagcdo a
embalagem de cor vermelha (sem selo), visto que a média do grupo ASS foi
significantemente maior do que a cor vermelha NASS. Destaca-se também que a cor
vermelha promoveu um valor percebido significantemente menor do que 0 grupo
controle (p=0,030), visto a média do grupo NASS ser significantemente menor do que
0 grupo controle NSS. De forma geral, a cor ndo associada reduziu de forma
significantemente o valor percebido dos respondentes brasileiros.

Além disso, na amostra americana, percebeu-se que a presenca do selo na
embalagem de cor verde promoveu um valor percebido significantemente maior
(p=0,044), quando comparada a embalagem verde sem o selo. Esse fato também é
observado quando se compara a embalagem de cor verde com selo com a de cor
neutra com selo, sendo que os respondentes que observaram a primeira mostraram
um valor percebido significantemente maior (p=0,009) do que os que observaram a
segunda.

Quando analisados os grupos de nacionalidade brasileira e americana que
visualizaram a embalagem verde com selo vegano, observou-se um valor percebido
significantemente maior no grupo brasileiro (p=0,013). Nao foram observadas
diferencas significantes entre os grupos brasileiros e americanos em relagdo a cor

vermelha.

4.2.4 Qualidade Esperada

A qualidade esperada foi avaliada através de cinco afirmacdes, e os resultados

foram apresentados no Tabela 7.

Tabela 7 — Médias de qualidade esperada por grupo

(continua)
Grupo Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Média
ACS B 3,06 3,00 3,33 3,12 3,03 3,21
ASS_B 3,52 3,48 3,67 3,69 3,60 3,60
_ NACS_B 3,77 3,71 3,77 3,71 3,54 3,69
% NASS B 3,26 321 321 3,23 3,15 3,27
- NCS B 349 | 343 | 351 | 354 | 354 3.40
NSS B 3,42 3,49 3,65 3,51 3,53 3,47
Geral B 3,42 3,39 3,53 3,48 3,41 3,44
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(concluséo)

ACS_A 3,90 3,80 3,75 3,90 3,90 3,88
- ASS_A 3,36 3,38 3,48 3,52 3,38 3,45
.’é NACS_A 3,84 3,59 3,84 3,57 3,70 3,73
a NASS_A 3,49 3,47 3,45 3,40 3,36 3,47
'c': NCS_A 3,49 3,47 3,45 3,40 3,36 3,45
E NSS_A 3,58 3,71 3,63 3,66 3,68 3,66

Geral A 3,63 3,61 3,61 3,61 3,59 3,64

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Observou-se que neste construto de qualidade esperada, a média da amostra
americana foi maior (3,64), do que a brasileira (3,44). E possivel notar que o grupo
ACS_A é o que se destaca tendo maior média em todas as questdes propostas, com
meédia geral de 3,88. Em contrapartida, o grupo brasileiro que recebeu o mesmo
estimulo ACS_B, apresentou as menores meédias em todas as questdes. Na amostra
brasileira, o grupo com maior média é o NACS B (3,69) e assim como o grupo
americano, apresentou as maiores médias por questao também.

Aplicando a andlise de variancia, percebeu-se que, de forma geral, nao houve
diferenca significante entre as amostras brasileiras (F=1,030 e p=0,401) e americanas
(F=1,417 e p=0,219).

Ao analisar os grupos de forma isolada, verificou-se que, na amostra
americana, a presenca de selo na embalagem verde promoveu uma qualidade
esperada maior (p=0,043) em comparacdo a embalagem sem selo vegano, visto que
a média do grupo ACS é significantemente maior do que a do grupo ASS. Este fato
também é observado quando se compara a embalagem verde com selo com a de cor
neutra com selo, visto que os respondentes que observaram a primeira apresentaram
a média de qualidade esperada significantemente maior em relacdo a segunda.
Dentre os grupos brasileiros, percebeu-se que a embalagem verde sem a presenca
do selo, promoveu uma qualidade esperada significantemente maior do que a
embalagem de cor neutra sem o selo (p=0,030), visto que a média do grupo ASS é
maior do que a do grupo NSS.

Ao aplicar a ANOVA entre as duas nacionalidades, notou-se que a embalagem
com a presenca do selo promoveu uma qualidade esperada maior para oS
respondentes americanos (p=0,007). Nao foram observadas diferencas significantes

entre os grupos brasileiros e americanos em relagédo a cor vermelha.
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4.2.5 Disposicao de preco a pagar

Para analise deste construto, fez-se uma pergunta aberta a partir da indicacao
da média de preco do produto de cada nacionalidade. As médias podem ser

encontradas na Tabela 8.

Tabela 8 — Médias de disposicado de preco a pagar

Brasil Estados Unidos
Grupo DPP BRL Grupo DPP USD
ACS_B 13,15 ACS_A 2,88
ASS B 10,90 ASS A 2,76
NACS B 12,00 NACS A 3,11
NASS B 10,82 NASS_A 2,85
NCS_B 11,26 NCS_A 2,83
NSS B 11,19 NSS_A 2,89
Geral B 11,49 Geral A 2,88

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Entre as amostras brasileiras, a média da disposicao de preco a pagar de todos
0s grupos ficou bem abaixo do preco médio indicado no questionario (R$18,60), sendo
o grupo NASS_ B o com a menor média (R$10,82). O grupo ACS_B foi aquele com
maior média indicada (R$ 13,15). Quanto as amostras americanas, apenas 0 grupo
NACS_A (USD 3,11) teve sua média maior do que a média real indicada nos
guestionarios (USD 2,95). Nota-se que os precos indicados pelos grupos americanos,
foram bem parecidos com a média real deste produto em supermercados, enquanto
os precos indicados pelos grupos brasileiros, foram bem menores da média de preco
dos supermercados.

Analisando os grupos, na amostra brasileira, a embalagem de cor verde com a
presenca do selo promoveu uma disposi¢do de preco a pagar significantemente maior
em relacdo a embalagem de mesma cor sem o selo (p=0,030), isso se deu por conta
de a média do grupo ACS ser maior do que ao grupo ASS. Nao foi observada
significancia em mais nenhuma comparagao entre grupos.

Neste construto, por conta de as duas amostras terem recebido sugestdes de

bases de preco diferentes, nas quais os respondentes brasileiros receberam a média
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de preco real de mercados no Brasil, enquanto a amostra americana recebeu uma
média de mercados nos Estados Unidos, nao foi possivel aplicar a analise de variancia

para comparar os dados das duas nacionalidades.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das analises das fases exploratdria e descritiva, buscou-se elucidar

através do Quadro 6, um resumo da discussao dos resultados encontrados.

Quadro 6 — Resumo dos resultados
(continua)

Construto

Resultados

Produto

- Os produtos do segmento alimenticio foram os mais relacionados
ao estilo de vida vegano.

Cor

- A cor verde foi a escolha dos respondentes como a mais
associada ao leite vegetal, em contrapartida, a cor vermelha se
destacou como a de menos associacao.

- Como cor neutra, considerou-se a escolhida pelos respondentes
como relacionada a uma embalagem de leite comum.

Selo

- Utilizou-se como base selos veganos ludicos, garantindo que
fosse facilmente reconhecido e relacionado a produtos sem
crueldade animal.

Intencédo de
compra

- Para os brasileiros, o selo e a cor ndo promoveram diferenga
significante na intencdo de compra;

- Para os americanos, a embalagem verde com a presenca do selo
vegano promoveu uma diferenca significante na intencéo de
compra em relagao a verde sem selo, entretanto a cor nédo
promoveu diferenca significante;

- A cor e o selo ndo promoveram diferenca significante neste
construto na comparacao entre as nacionalidades.

Valor
percebido

- Para os brasileiros, a embalagem verde sem a presenca de selo
promoveu um valor percebido maior do que a cor vermelha
também sem o selo. Além disso, a cor vermelha sem selo
promoveu um valor percebido significantemente menor do que a
cor neutra sem selo;

- Para os americanos, a embalagem verde com a presenca do selo
promoveu um valor percebido maior em relacdo a embalagem sem
selo da mesma cor e também do que a embalagem de cor neutra;
- A embalagem verde com selo, promoveu um valor percebido
significantemente maior para o grupo brasileiro do que para o
americano.
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(concluséo)
- Para os brasileiros, a embalagem verde sem a presenca do selo
promoveu uma qualidade esperada significantemente maior do que
aguela de cor neutra;
- Para os americanos, a embalagem verde com a presenca do selo
promoveu uma qualidade esperada significantemente maior em
comparacdo a de mesma cor sem 0 selo vegano. Além disso, a
embalagem verde com o selo teve diferenga significantemente maior
em relacio a embalagem de cor neutra com selo;
- Entre as nacionalidades, a embalagem verde com a presenca do
selo promoveu uma qualidade esperada maior para 0s americanos
em comparacao aos brasileiros.

- Para os brasileiros, a embalagem de cor verde com a presenca
do selo promoveu uma disposicéo de preco a pagar
significantemente maior em relacdo a embalagem de mesma cor
sem o selo;

- Para os americanos, o selo e a cor ndo promoveram diferenca
significante na disposicao de preco a pagar.

Fonte: Dados das pesquisas (2021).

Qualidade
Esperada

Disposicao
de preco a
pagar

Conforme afirmacdes de Singh e Srivastava (2011), a cor verde tem uma
conotacdo de renascimento, natureza, e saude, o que apoia a escolha dos
respondentes quanto a cor mais associada ao estilo de vida. Os autores também
indicam que a cor vermelha tem uma conotacédo de forga, perigo e sangue, 0 que,
suporta a ideia dos respondentes de ser uma cor contra os principios do veganismo.

Quanto a analise descritiva, percebe-se que, em geral, as cores tém influéncia
sobre o comportamento dos consumidores nos construtos de qualidade esperada e
valor percebido, onde a cor verde teve média significantemente maior do que as
demais em ambas as nacionalidades. Constatou-se que a combinacdo da embalagem
verde com a presenca do selo, provocou diferencas significantes em grande parte dos
construtos, do que quando a mesma embalagem era apresentada na cor vermelha ou
azul com selo.

Segundo Farina, Perez e Bastos (2011), o verde é comumente utilizado em
produtos contendo 6leos, legumes e semelhantes, a fim de aproximar esses produtos
da natureza. Danger (1973, p. 57), afirma que as cores vermelho e amarelo séo as
mais indicadas para utilizacdo em embalagens, por serem reconhecidas e se
destacarem facilmente trazendo incentivo maior a vendas. E as cores bésicas
(amarelo, vermelho e azul) séo as que tém mais forca emotiva e agem como estimulo
fisiologico. Farina, Perez e Bastos (2011) ainda indicam a utilizacao do azul em varios

tons, com um toque de vermelho em embalagens de leite. Entretanto, o presente
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estudo evidenciou que a utilizagdo da cor vermelha promoveu um valor percebido
significantemente menor do que o verde e o azul (grupo de controle). Isso pode ter
acontecido, por conta da cor vermelha ser comumente associada as redes de fast-
food, por ser, segundo Farina (2006, p. 99), uma cor quente que tem o poder de
estimular o aumento da pressdo sanguinea, ou seja, ndo sendo relacionada a
produtos saudaveis ou veganos. Diferente da cor verde que promoveu diferenca
significativa no valor percebido e na qualidade esperada, para os americanos em
relacéo aos brasileiros. Esta cor ja € reconhecida por estar presente em movimentos
gue estimulam a preservacao de meio ambiente e a saude, o que pode ter influenciado
de forma direta a percepcéo dos respondentes sobre este produto, principalmente na
amostra americana que era composta de mais respondentes vegetarianos ou veganos
do que a brasileira.

Ja a presenca da pista visual nas embalagens, representada pelo selo vegano,
promoveu uma diferenga significante no comportamento das amostras, podendo ser
percebida principalmente nos grupos americanos nos construtos de intencdo de
compra, valor percebido e qualidade esperada, possivelmente pelo fato de estar em
um estagio mais avancado do movimento vegano, ja tendo regulamentacdes vigentes
inclusive da eliminacdo de palavras relacionadas a produtos de origem animal em
bebidas “substitutas”, sendo também imprescindivel a indicacdo através de um termo
como “veggie”, por exemplo, apés o nome do produto (FOLEY AND LEADER LLP,
2019). Além disso, 0 numero maior de respondentes veganos/vegetarianos na
amostra americana, pode ter sido um fator relevante na construgdo da percepcao
positiva destes consumidores em relacdo a amostra brasileira.

Por outro lado, nos grupos brasileiros, o efeito do selo promoveu diferenca
significante na disposicdo de preco a pagar, 0 que vem ao encontro aos estudos
realizados por Darolt (2007), que afirma que o consumidor brasileiro estaria disposto
a pagar mais caro por um produto que nédo prejudicasse o meio ambiente. Ademais,
um estudo realizado por Alcantara et al. (2008) indica que os consumidores acreditam
gue os produtos com um selo em sua embalagem apresentam um preco maior do que
aqueles que ndo possuem. Por conta de os americanos, ja consumirem leites vegetais
e ja serem mais aceitos e imersos na cultura deles, o preco sugerido por eles vem de
encontro com o preco ja praticado no mercado. Diferente da amostra brasileira, que,

além de néo ter facilidade em encontrar esse tipo de produto em mercados
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convencionais, é ofertado por um preco consideravelmente mais alto que o leite de
origem animal.

O construto intencdo de compra foi o que menos sofreu efeito de cores e da
presenca do selo e esse comportamento pode ter sido consequéncia de parte da
amostra ndo conhecer o tipo de produto, nunca ter ouvido falar e até mesmo néo ter
experimentado. Engel, Blackwell e Miniard (2000) entendem que a intengcédo de
compra parte da avaliacdo de uma necessidade e de sua satisfacao, fato este que em
sua maioria ndo aconteceu entre os respondentes, por nao serem familiarizados e nédo
estar na realidade de compra deles, ou seja, as pistas podem né&o ter gerado uma
intengdo de compra maior pelo fato de o leite vegetal de améndoas nao ser uma
necessidade real dos respondentes, principalmente brasileiros. No construto valor
percebido, notou-se uma diferenca significantemente maior para o grupo brasileiro do
gue para 0 americano, entretanto esta nao foi percebida no construto intencdo de
compra, possivelmente pelo fato de ser notado como um atributo de valor do produto,
entretanto ndo ser reconhecida como uma necessidade pela amostra brasileira

Nos demais construtos, a ndo padronizacdo do selo vegano e a falta de
conhecimento do mesmo no Brasil, pode ter sido uma das razdes para ndo ser
reconhecido ou impactado, de fato, os respondentes. Em relagdo aos americanos, o
leite vegetal jA& € um produto consolidado e detém de seu espaco no mercado.
Portanto, a embalagem por ser de uma marca desconhecida no mercado,
independentemente da cor ou da presenca do selo, pode nao ter influenciado o

consumidor como o esperado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi verificar se o uso de cores em embalagens
de produtos e a indicacdo de um selo de produto vegano influencia o comportamento
do consumidor de forma distinta entre dois paises. Visando atingi-lo, foram adotados
dois métodos de pesquisa complementares, sendo uma pesquisa exploratoéria inicial,
com a finalidade da definicdo de um produto relacionado ao movimento vegano e
cores caracterizadas como associadas, ndo associadas e neutras em relacéo a este
produto. Na segunda fase, houve uma pesquisa quantitativa descritiva, utilizada como
forma de analisar a influéncia das cores na intencéo de compra, no valor percebido,
na qualidade esperada e na disposi¢ao de preco a pagar de respondentes do Brasil e
dos Estados Unidos.

Os resultados obtidos apresentaram uma resposta ao problema de pesquisa e
fizeram-se fundamentais para avaliar a influéncia das cores e de um selo vegano no
comportamento do consumidor em um contexto multicultural. Neste capitulo, serdo
evidenciadas as implicacbes gerenciais do estudo, bem como as limitacbes e

sugestdes para futuros estudos.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A embalagem, além de sua funcdo utilitaria, passou a ter um grande destaque
também como forma de cativar, incentivar e motivar o consumidor no ponto de venda
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011). As cores e 0S aspectos sensoriais que permeiam
a embalagem sdo os responsaveis por criar uma identidade visual para o produto.
Lewison e Balderson (1999, apud ABBADE; RAMOS, 2008) estimam que dois tergos
das compras sao decididas a partir da visualizacéo de produtos nas gondolas. Baxter
(1998) comenta que a visdo tem um dominio expressivo sobre a percepcdo do
individuo o que torna a embalagem e os rétulos de produtos relevantes para sua
atratividade. De acordo com um estudo realizado pelo Institute for Colour Research
(apud ABBADE; RAMOS, 2008), o julgamento inicial de uma marca é realizado a partir
da visualizacg&o inicial, sendo mais de 90% dessa impresséo baseada na cor.

Ainda que seja um tema de interesse de grandes empresas e marcas, ainda ha
poucas pesquisas com foco na influéncia das cores no comportamento do consumidor
(ABBADE; RAMOS, 2008; SINGH; SRIVASTAVA, 2011). Além disso, pode-se notar
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também uma escassez de estudos e legislagbes sobre a rotulagem de produtos
veganos. Dessa forma, a presente pesquisa apresenta informagdes relevantes
especialmente ao nivel gerencial de marketing internacional, trazendo os niveis de
intencdo de compra, valor percebido, qualidade esperada e disposicdo de preco a
pagar de brasileiros e americanos, no que diz respeito a produtos veganos, atraves
de cores associadas e nao associadas ao segmento vegano e vegetariano.

Os resultados da fase descritiva indicaram que o selo vegano promoveu
mudancas significantes entre as amostras brasileira e americana quanto a todos o0s
construtos avaliados. Destaca-se, na amostra brasileira, 0 aumento da disposi¢céao de
preco a pagar no grupo com a presenca de selo vegano. Portanto, sugere-se que as
empresas utilizem rotulos ou selos indicativos em produtos veganos, quando
apresentarem atributos que os caracterizem neste segmento.

Quanto a utilizacdo de cores, percebeu-se uma diferenca significante nos
construtos de qualidade esperada e valor percebido, na qual a cor vermelha provocou
médias menores nestes dois construtos em comparacao a cor verde e azul (grupo de
controle). Desta maneira, recomenda-se que as empresas que buscam agregar valor
ao seu produto, ndo devem se limitar apenas a utilizacdo das cores com base nos
construtos avaliados, mas sim investir em outras ferramentas, visando reforgar tais
atributos.

Os dados do presente estudo reforcam a ideia de que as cores utilizadas em
produtos sdo importantes, principalmente em produtos de um segmento especifico,
podendo reforcar os atributos que a marca pretende atingir. Ademais, deve-se
também avaliar a presenca do selo vegano nos produtos deste segmento, visto que
as pessoas respondem de forma melhor a este tipo de produto. E valido notar, que a
empresa deve tomar cuidado com essa comunicacao, avaliando o fato de que néo ha
uma regulamentacdo especifica, para que ndo se comunique falsas informacdes,

podendo ser entendida como algum tipo de greenwashing ou vegan-washing.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Como limitacdo no desenvolvimento do estudo, pode-se notar a diferenca
significante de algumas caracteristicas entre os grupos estudados, no que diz respeito

a idade, anos de estudo e a sua classificacdo do consumidor como vegano ou

consumidor convencional. Sugere-se que em pesquisas futuras, sejam escolhidas
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amostras mais homogéneas para andlise, evitando que diferengas de perfil possam
influenciar os resultados da pesquisa. Além disso, o produto escolhido é bastante
especifico no mercado e um numero consideravel de respondentes em ambas as
amostras, destacando principalmente no grupo brasileiro, nunca haviam consumido
ou ouvido falar sobre ele, o que pode ter influenciado a avaliacdo dos construtos pelos
respondentes.

Ademais, por conta de ndo haver um padrdo de selo em ambos os paises,
utilizou-se modelos conhecidos no mercado, para que entre ambas as amostras o
reconhecimento fosse imediato. Entretanto, sugere-se analisar um modelo com mais
ligacdo ao segmento alimenticio, explorando alguns beneficios, como, por exemplo, o
fato de ser sem lactose ou glaten. Em relacdo as cores, deve-se levar em
consideracdo outras tonalidades distintas, que podem instigar um comportamento
diferente do respondente. Deve-se levar em consideracdo, também, o material da
embalagem apresentada, visto que por ser um produto vegano, que é também
considerado ndo prejudicial ao meio ambiente, pode ser apresentado em uma
embalagem reutilizavel, por exemplo, ou com um material diferente. Sendo assim,
novos estudos que explorem esses elementos podem ser desenvolvidos, bem como
pesquisas que mensurem que outras pistas visuais podem ser utilizadas que tragam
um efeito mais positivo do que o selo no comportamento dos consumidores.

O fato de o tratamento ter sido apresentado por meio eletrénico, pode ter
levantado efeitos negativos em alguns pontos, tais como: primeiro, o fato de que eles
ndo estejam totalmente focados no questionario; segundo, que a cor de cada produto
tenha sido alterada em funcao do tipo de tela: computador, smartphone, etc.; terceiro,
o fato de ndo terem o ambiente real de compra, ou seja, ndo € possivel a
experimentacdo através dos demais sentidos, como o tato por exemplo, que poderia
influenciar na percepcédo do respondente. Portanto, pesquisas experimentais em
cenario real podem trazer maior solidez nos resultados.

Por fim, os resultados foram obtidos através da analise de quatro construtos:
intencdo de compra, qualidade esperada, valor percebido e disposicdo de preco a
pagar. Sugere-se, portanto, avaliacdo através de diferentes construtos, a
consideracao de outras ativagdes sensoriais no préprio PDV, como, por exemplo, a
experimentacdo do produto e, até mesmo a utilizagdo de um breve video comercial,

explicando os beneficios deste tipo de produto para a saude e para o meio ambiente.
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APENDICE A — FASE EXPLORATORIA 1

Pesquisa Exploratoria

@ martinijadi@gmail.com (nfo compartilhado) Alternar conta

&

*Qbrigatario

Qual dos segmentos abaixo vocé mais associa a produtos veganos? *

o Alimenticio (leite vegetal, proteina vegetal)
(O Cosmético (shampoo, maquiagem)

(O Vestuario (roupas, calgados)

Na sua opiniao, quais sdo as principais cores usadas nas embalagens de
produtos veganos? (Cite até trés cores) *

Sua resposta

Na sua opinido, dentre as cores abaixo, quais delas NAO sao utilizadas nas
embalagens de produtos veganos? (Assinale até trés opgdes) *

Vermelho
Azul escuro
Verde escuro
Roxo
Amarelo
Marrom
Branco
Preto

Rosa
Laranja
Verde Claro
Azul Claro
Bordd

Cinza

O000000000O00O0o0o00o

Bege
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APENDICE B — FASE EXPLORATORIA 2 E 3

Pesquisa Exploratoria 2

@ martinijadi@gmail.com (ndo compartilhado) Alternar conta

(]

*Qbrigatorio

Com qual cor vocé associa uma embalagem de leite de origem animal? *

Branco
Verde
Marrom
Amarelo
Azul
Laranja

Rosa

I

Pesquisa Exploratoria 3

E’S“) martinijadi@gmail.com (ndo compartilhado) Alternar conta

&

*Obrigatario

Qual destas cores vocé mals associa ao leite vegetal? *

O Verde
O Branco

Marrom/Bege
Amarelo
Azul

Laranja

O O O0O0

Qual das cores abaixo vocé ndo considera relacionada ao leite vegetal?

O Vermelho
C) Bordd
Preta
Roxo

Cinza

O O 0O

Rosa
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APENDICE C — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: ACS_B
(PORTUGUES) E ACS_A (INGLES)

ACS_B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario € parte da pesquisa desenvolvida para meu

trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comeércio Internacional pela

Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participagao.
1. Seu género:

() Masculino

( ) Feminino

() Outro

2. Suaidade:

3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal é o periodo entre
a educacdo infantil e o doutorado).

) 10 anos ou menos

) 11 anos

) 12 anos

) 13 anos

) 14 anos

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?

( )Sim

( ) Nao

Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, apds isso responda

0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opiniao.

Nao existem respostas certas ou erradas.

NN AN AN AN AN AN NN

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo
() Suco
() Leite vegetal
( ) logurte
() Desinfetante
6. Qual é a cor do produto que vocé viu?
() Azul
() Vermelho
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( ) Verde
( ) Amarelo
( ) Roxo
7. O leite vegetal apresentado possuia um selo que indicava ser um produto
vegano?
( )Sim
( ) Nao
8. Vocé é vegano ou vegetariano?
() Sim
( ) Nao
Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal € produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, ndo € de origem animal. Sao produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns séo de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.
9. Vocé jatinha ouvido falar de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao
10.Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao
11.Conforme suas percepcdes quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,
assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:
1 Discordo totalmente - 2 Discordo parcialmente - 3 Nao concordo e nem discordo - 4
Concordo parcialmente - 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o0 leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.
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Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que o0s outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepcdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacéo custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

12. O pregco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado €,
aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo leite vegetal
apresentado na imagem? R$

ACS_A (INGLES)

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is
Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul.
Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:
( ) Male
( ) Female
() Other
2. Your age:
3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal
education is the period between primary school and Ph.D.).
( ) 10 years orless
( )11 years
( )12 years
( )13 years
( )14 years
(
(
(
(

) 15 years
) 16 years
) 17 years
) 18 years or more

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?
( )Yes
( )No
| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,
you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.
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There is no right and wrong answers.

5. Which is the product have you just seen in the image?
) Shampoo
) Juice
) Non-dairy milk
) Yogurt
) Disinfectant
6. What is the color of the product that you have just seen?
) Blue
) Red
) Green
) Yellow
) Purple
7. Did the non-dairy milk presented in the beginning have a stamp indicating that
it is a vegan product?
( )Yes
( ) No
8. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( )No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
9. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
10.Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
( )No

NN AN AN N

NN AN NN

11.According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:

1 Strongly disagree - 2 Disagree - 3 Neither agree or disagree - 4 Agree - 5 Strongly
agree
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| would try the non-dairy milk | have just seen.

| would seek out the non-dairy milk | have just seen.

| am very likely to purchase the non-dairy milk | have just
seen.

| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.

| would consider this non-dairy milk as an option to buy.

The non-dairy milk has a good quality.

The non-dairy milk would, in functional terms, perform well.

| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.

| would like to have this non-dairy milk.

Buying this non-dairy milk makes me feel good.

This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.

Buying this product influences the image that people have
of me.

Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.

The non-dairy milk has a good price-quality relationship.

The non-dairy milk is cheap.

| would be satisfied wit the non-dairy milk | have just seen.

| would be happy with this non-dairy milk | have just seen.

| would feel good with the non-dairy milk | have just seen.

| would think | did the right thing buying this non-dairy milk

I would think | was wise choosing this non-dairy milk

12. On average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD
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APENDICE D — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: ASS B
(PORTUGUES) E ASS_A (INGLES)

ASS B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario € parte da pesquisa desenvolvida para meu
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comeércio Internacional pela
Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participacéao.

1. Seu género:
() Masculino
() Feminino
() Outro
2. Sua idade:
3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal € o periodo entre
a educagéo infantil e o doutorado).
) 10 anos ou menos
) 11 anos
) 12 anos
) 13 anos

(
(
(
(
( )14 anos
(
(
(
(

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?
( )Sim
( ) Nao
Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, ap0s isso responda
0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opiniao.
N&o existem respostas certas ou erradas.

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo

() Suco

() Leite vegetal

() logurte

() Desinfetante
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6. Qual é a cor do produto que voceé viu?
() Azul
() Vermelho
( ) Verde
() Amarelo
( ) Roxo

7. Vocé € vegano ou vegetariano?
( )Sim
( ) Nao
Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal é produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, nao é de origem animal. Sao produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns séo de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.

8. Vocé ja tinha ouvido falar de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao

9. Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao

10.Conforme suas percepc¢des quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,

assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:

1 Discordo totalmente 2 Discordo parcialmente 3 Nao concordo e nem discordo 4
Concordo parcialmente 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o leite vegetal apresentado
na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.




77

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que 0s outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepcdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacéo custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

11.0 preco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado €,
aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo leite vegetal
apresentado na imagem? R$

ASS_A (INGLES)

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is
Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul.
Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:
( ) Male
( ) Female
() Other
2. Your age:
3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal
education is the period between primary school and Ph.D.).
( )10 years orless
( )11l years
( )12 years
( )13 years
( ) 1l4d years
(
(
(
(

) 15 years
) 16 years
) 17 years
) 18 years or more

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?
( )Yes
( ) No
| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,
you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.
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There is no right and wrong answers.

5. Which is the product have you just seen in the image?
() Shampoo
() Juice
() Non-dairy milk
() Yogurt
() Disinfectant
6. What is the color of the product that you have just seen?
( ) Blue
( )Red
( ) Green
() Yellow
() Purple
7. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( )No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
8. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
9. Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
( )No
10.According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:
1 Strongly disagree - 2 Disagree - 3 Neither agree or disagree - 4 Agree - 5 Strongly
agree

1 2 3 4 5

| would try the non-dairy milk | have just seen.

| would seek out the non-dairy milk | have just seen.

I am very likely to purchase the non-dairy milk | have just
seen.

| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.
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| would consider this non-dairy milk as an option to buy.

5
The non-dairy milk has a good quality.
The non-dairy milk would, in functional terms, perform
well.
| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.
| would like to have this non-dairy milk.
Buying this non-dairy milk makes me feel good.
This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.
Buying this product influences the image that people
have of me.
Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.
The non-dairy milk has a good price-quality relationship.
The non-dairy milk is cheap.
5

I would be satisfied wit the non-dairy milk | have just
seen.

| would be happy with this non-dairy milk | have just
seen.

I would feel good with the non-dairy milk | have just
seen.

| would think | did the right thing buying this non-dairy
milk

I would think | was wise choosing this non-dairy milk

11.0n average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD
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APENDICE E — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: NACS B
(PORTUGUES) E NACS_A (INGLES)

NACS_B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario € parte da pesquisa desenvolvida para meu

trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comeércio Internacional pela

Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participagao.
1. Seu género:

() Masculino

( ) Feminino

() Outro

2. Suaidade:

3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal é o periodo entre
a educacéo infantil e o doutorado).

) 10 anos ou menos

) 11 anos

) 12 anos

) 13 anos

) 14 anos

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?

( )Sim

( ) Nao

Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, apds isso responda

0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opiniao.

Nao existem respostas certas ou erradas.

NN AN AN AN AN AN NN

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo
() Suco
() Leite vegetal
( ) logurte
() Desinfetante
6. Qual é a cor do produto que vocé viu?
() Azul
() Vermelho
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( ) Verde
( ) Amarelo
( ) Roxo
7. O leite vegetal apresentado possuia um selo que indicava ser um produto
vegano?
( )Sim
( ) Nao
8. Vocé é vegano ou vegetariano?
() Sim
( ) Nao
Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal € produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, ndo € de origem animal. Sdo produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns séo de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.
9. Vocé jatinha ouvido falar de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao
10.Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao
11.Conforme suas percepcfes quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,
assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:
1 Discordo totalmente 2 Discordo parcialmente 3 Nao concordo e nem discordo 4
Concordo parcialmente 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado
na imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o0 leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.
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Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que os outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepcdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacdo custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sdbio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

12. O pregco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado €,

aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo

apresentado na imagem? R$

NACS_A (INGLES)

leite vegetal

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is

Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul

Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:

( ) Male

( ) Female

() Other
2. Your age:

3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal

education is the period between primary school and Ph.D.).

() 10 years or less
( )11l years

( )12 years

( )13 years

( )14 years

( )15 years

( )16 years

( )17 years

( ) 18 years or more

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?

( )Yes
( )No

| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,

you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.
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There is no right and wrong answers.

5. Which is the product have you just seen in the image?
) Shampoo
) Juice
) Non-dairy milk
) Yogurt
) Disinfectant
6. What is the color of the product that you have just seen?
) Blue
) Red
) Green
) Yellow
) Purple
7. Did the non-dairy milk presented in the beginning have a stamp indicating that
it is a vegan product?
( )Yes
( ) No
8. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( )No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
9. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
10.Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
( )No

NN AN AN N

NN AN NN

11.According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:

1 Strongly disagree 2 Disagree 3 Neither agree or disagree 4 Agree 5 Strongly agree
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| would try the non-dairy milk | have just seen.

| would seek out the non-dairy milk | have just seen.

I am very likely to purchase the non-dairy milk | have
just seen.

| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.

| would consider this non-dairy milk as an option to buy.

The non-dairy milk has a good quality.

The non-dairy milk would, in functional terms, perform
well.

| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.

I would like to have this non-dairy milk.

Buying this non-dairy milk makes me feel good.

This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.

Buying this product influences the image that people
have of me.

Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.

The non-dairy milk has a good price-quality relationship.

The non-dairy milk is cheap.

I would be satisfied wit the non-dairy milk | have just
seen.

| would be happy with this non-dairy milk | have just
seen.

I would feel good with the non-dairy milk | have just
seen.

I would think | did the right thing buying this non-dairy
milk

I would think | was wise choosing this non-dairy milk

12.0n average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD
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APENDICE F — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: NASS B
(PORTUGUES) E NASS_A (INGLES)

NASS_B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario é parte da pesquisa desenvolvida para meu
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comércio Internacional pela
Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participacéao.

1. Seu género:
() Masculino
() Feminino
() Outro

2. Sua idade:

3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal € o periodo entre

a educagéo infantil e o doutorado).

) 10 anos ou menos

) 11 anos

) 12 anos

) 13 anos

(
(
(
(
( )14 anos
(
(
(
(

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?
( )Sim
( ) Nao
Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, ap0s isso responda
0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opinido.
N&o existem respostas certas ou erradas.

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo
( ) Suco
() Leite vegetal
( ) logurte
() Desinfetante
6. Qual é a cor do produto que vocé viu?
() Azul
() Vermelho
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( ) Verde
( ) Amarelo
( ) Roxo

7. VOCé é vegano ou vegetariano?
() Sim
( ) Nao
Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal € produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, ndo € de origem animal. Sdo produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns séo de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.

8. Vocé jatinha ouvido falar de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao

9. Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
() Sim
( ) Nao

10.Conforme suas percepcfes quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,

assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:

1 Discordo totalmente 2 Discordo parcialmente 3 N&o concordo e nem discordo 4
Concordo parcialmente 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.
Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que o0s outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepcdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.
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O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacéo custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

11.0 preco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado €,

aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo

apresentado na imagem? R$

NASS_ A (INGLES)

leite vegetal

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is
Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul

Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:

( ) Male

( ) Female

() Other
2. Your age:

3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal

education is the period between primary school and Ph.D.).

( ) 10 years orless
( )11l years

( )12 years

( )13 years

( )14 years

( )15 years

( )16 years

( )17 years

( ) 18 years or more

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?

( )Yes
( )No

| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,

you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.

There is no right and wrong answers.
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5. Which is the product have you just seen in the image?
) Shampoo
) Juice
) Non-dairy milk
) Yogurt
) Disinfectant
6. What is the color of the product that you have just seen?
) Blue
) Red
) Green
) Yellow
) Purple
7. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( ) No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
8. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
9. Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
10.According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:
1 Strongly disagree 2 Disagree 3 Neither agree or disagree 4 Agree 5 Strongly agree

NN AN AN N

NN AN AN N

| would try the non-dairy milk | have just seen.

| would seek out the non-dairy milk | have just seen.
I am very likely to purchase the non-dairy milk | have just
seen.

| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.

| would consider this non-dairy milk as an option to buy.
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The non-dairy milk has a good quality.

The non-dairy milk would, in functional terms, perform
well.

| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.

| would like to have this non-dairy milk.

Buying this non-dairy milk makes me feel good.

This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.

Buying this product influences the image that people
have of me.

Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.

The non-dairy milk has a good price-quality relationship.

The non-dairy milk is cheap.

I would be satisfied wit the non-dairy milk | have just
seen.

I would be happy with this non-dairy milk | have just
seen.

I would feel good with the non-dairy milk | have just
seen.

| would think | did the right thing buying this non-dairy
milk

I would think | was wise choosing this non-dairy milk

11.0n average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD
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APENDICE G — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: NCS_B
(PORTUGUES) E NCS_A (INGLES)

NCS_B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario é parte da pesquisa desenvolvida para meu
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comércio Internacional pela
Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participacao.

1. Seu género:
() Masculino
() Feminino
() Outro

2. Sua idade:

3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal € o periodo entre

a educagéo infantil e o doutorado).

) 10 anos ou menos

) 11 anos

) 12 anos

) 13 anos

(
(
(
(
( )14 anos
(
(
(
(

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?
( )Sim
( ) Nao
Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, ap0s isso responda
0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opinido.
N&o existem respostas certas ou erradas.

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo
( ) Suco
() Leite vegetal
( ) logurte
() Desinfetante
6. O leite vegetal apresentado possuia um selo que indicava ser um produto
vegano?
( )Sim
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( ) Nao

7. VOCé é vegano ou vegetariano?
() Sim
( ) Nao
Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal € produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, ndo € de origem animal. Sdo produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns séo de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.

8. Vocé jatinha ouvido falar de leite vegetal?
( )Sim
( ) Nao

9. Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
() Sim
( ) Nao

10.Conforme suas percepcfes quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,

assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:

1 Discordo totalmente 2 Discordo parcialmente 3 N&o concordo e nem discordo 4
Concordo parcialmente 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o0 leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.
Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que 0s outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepcdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacéo custo x beneficio.
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O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.

Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

11.0 preco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado €,

aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo

apresentado na imagem? R$

NCS_A (INGLES)

leite vegetal

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is

Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul

Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:

( ) Male

( ) Female

() Other
2. Your age:

3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal

education is the period between primary school and Ph.D.).

) 10 years or less
) 11 years

) 12 years

) 13 years

) 14 years

) 15 years

) 16 years

) 17 years

) 18 years or more

NN AN AN AN AN NN N

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?

( )Yes
( )No

| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,

you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.

There is no right and wrong answers.
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5. Which is the product have you just seen in the image?
) Shampoo
) Juice
) Non-dairy milk
) Yogurt
) Disinfectant
6. Did the non-dairy milk presented in the beginning have a stamp indicating that
it is a vegan product?
( )Yes
( ) No
7. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( ) No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
8. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
9. Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
10.According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:
1 Strongly disagree 2 Disagree 3 Neither agree or disagree 4 Agree 5 Strongly agree

NN AN AN N

1 2 3 4 5
| would try the non-dairy milk | have just seen.
| would seek out the non-dairy milk | have just seen.
I am very likely to purchase the non-dairy milk | have
just seen.
| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.
| would consider this non-dairy milk as an option to buy.
1 2 3 4 5
The non-dairy milk has a good quality.




94

The non-dairy milk would, in functional terms, perform
well.

| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.

| would like to have this non-dairy milk.

Buying this non-dairy milk makes me feel good.

This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.

Buying this product influences the image that people
have of me.

Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.

The non-dairy milk has a good price-quality relationship.

The non-dairy milk is cheap.

I would be satisfied wit the non-dairy milk | have just
seen.

I would be happy with this non-dairy milk | have just
seen.

I would feel good with the non-dairy milk | have just
seen.

I would think | did the right thing buying this non-dairy
milk

I would think | was wise choosing this non-dairy milk

11.0n average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD
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APENDICE H — QUESTIONARIO PESQUISA DESCRITIVA: NSS B
(PORTUGUES) E NSS_A (INGLES)

NSS B (PORTUGUES)

Caro respondente, este questionario é parte da pesquisa desenvolvida para meu
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Comércio Internacional pela
Universidade de Caxias do Sul (UCS). Agradeco a participacao.

1. Seu género:
() Masculino
() Feminino
() Outro

2. Sua idade:

3. Quantos anos de ensino formal vocé possui? (Ensino formal € o periodo entre

a educagéo infantil e o doutorado).

) 10 anos ou menos

) 11 anos

) 12 anos

) 13 anos

(
(
(
(
( )14 anos
(
(
(
(

) 15 anos

) 16 anos

) 17 anos

) 18 anos ou mais

4. Vocé respondeu alguma pesquisa sobre leite vegetal nos ultimos 15 dias?
( )Sim
( ) Nao
Peco que, por gentileza, observe atentamente a imagem abaixo e, ap0s isso responda
0 questionario proposto, assinalando as alternativas que correspondem a sua opinido.
N&o existem respostas certas ou erradas.

5. Qual produto vocé acabou de ver?
() Shampoo
( ) Suco
() Leite vegetal
( ) logurte
() Desinfetante
6. Vocé e vegano ou vegetariano?
( )Sim
( ) Nao
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Sobre o leite vegetal
O Leite vegetal € produzido a partir de castanhas, frutos, raizes, graos ou farelos, ou
seja, ndo € de origem animal. Sao produtos procurados, principalmente por pessoas
com intolerancia a lactose, com alergias ao leite de vaca ou também pelo publico
vegano e vegetariano que busca diminuir ou eliminar o consumo de produtos
derivados de animais. Atualmente, os tipos mais comuns sao de soja, de améndoas,
de coco, de aveia e de arroz.
7. Vocé jatinha ouvido falar de leite vegetal?
() Sim
( ) Nao
8. Vocé ja consumiu algum tipo de leite vegetal?
() Sim
( ) Nao
9. Conforme suas percepc¢des quanto ao leite vegetal que vocé viu na imagem,
assinale seu grau de concordancia em relacdo a cada uma das afirmacoes,
sendo:
1 Discordo totalmente 2 Discordo parcialmente 3 Nao concordo e nem discordo 4
Concordo parcialmente 5 Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Eu experimentaria o leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu procuraria pelo leite vegetal que foi apresentado na
imagem.
Eu estaria propenso a comprar o leite vegetal
apresentado na imagem.
Eu provavelmente compraria o leite vegetal apresentado
na imagem.
Eu consideraria o leite vegetal apresentado na imagem
como uma opc¢ao de compra.
1 2 3 4 5

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter boa
qualidade

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter, em
termos funcionais, um bom desempenho.

Eu gostaria de consumir o leite vegetal apresentado na
imagem.

Eu gostaria de ter o leite vegetal apresentado na
imagem.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem faria eu
me sentir bem.

O leite vegetal apresentado na imagem parece
adequado para as pessoas com que me relaciono.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem
influenciaria positivamente a imagem que 0s outros tém
de mim.

Comprar o leite vegetal apresentado na imagem criaria
uma percepgdo favoravel sobre mim entre outras
pessoas.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ter uma
boa relacéo custo x beneficio.

O leite vegetal apresentado na imagem parece ser
barato.
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Eu estaria satisfeito se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu estaria feliz se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu me sentiria bem se consumisse o leite vegetal
apresentado na imagem.

Eu pensaria que fiz a coisa certa se consumisse o leite
vegetal apresentado na imagem.

Eu pensaria que fui sabio ao escolher o leite vegetal
apresentado na imagem.

10.0 preco médio de 1 litro de leite de améndoas em um supermercado é,

aproximadamente R$ 18,60. Quanto vocé pagaria pelo

apresentado na imagem? R$

NSS_A (INGLES)

leite vegetal

Dear respondent, this research was developed as part of my final paper. My name is
Jadina and | am studying International Business at the University of Caxias do Sul

Thank you in advance for your participation.
1. Your gender:

( ) Male

( ) Female

() Other
2. Your age:

3. How long have you studied when it comes to formal education? (Formal

education is the period between primary school and Ph.D.).

() 10 years or less
( )11 years

()12 years

( )13 years

( )14 years

( )15 years

( )16 years

( )17 years

() 18 years or more

4. Have you answered any research about non-dairy milk in the last 15 days?

( )Yes
( ) No

| kindly, ask you to observe and pay attention to the image shown below. After that,

you can answer the questionnaire, choosing the answer that best fits you.

There is no right and wrong answers.
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5. Which is the product have you just seen in the image?
() Shampoo
() Juice
() Non-dairy milk
() Yogurt
() Disinfectant
6. Are you vegan or vegetarian?
( )Yes
( ) No
About non-dairy milk
Non-dairy milk is produced from nuts, fruits, roots, grains or bran, which means it is not
extracted from animals. These products are sought after, mainly by people with lactose
intolerance, allergies to cow's milk or also by the vegan and vegetarian public who
seek to reduce or eliminate the consumption of animal-derived products. Currently, the
most common types are soy, almond, coconut, oat, and rice.
7. Have you heard about non-dairy milk?
( )Yes
( ) No
8. Have you ever tried any kind of non-dairy milk?
( )Yes
() No

9. According to your perceptions about the non-dairy milk presented in the
beginning of this questionnaire, mark your level of agreement with the
statements below. You can choose an option from 1 to 5, considering:

1 Strongly disagree - 2 Disagree - 3 Neither agree or disagree - 4 Agree - 5 Strongly
agree

| would try the non-dairy milk | have just seen.

| would seek out the non-dairy milk | have just seen.

I am very likely to purchase the non-dairy milk | have just
seen.

| probable would buy the non-dairy milk | have just seen.

| would consider this non-dairy milk as an option to buy.

The non-dairy milk has a good quality.

The non-dairy milk would, in functional terms, perform
well.
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| would enjoy the non-dairy milk | have just seen.

| would like to have this non-dairy milk.

Buying this non-dairy milk makes me feel good.

This non-dairy milk looks like people to whom | usually
relate.

Buying this product influences the image that people
have of me.

Buying this non-dairy milk would create a favourable
perception of me among the others.

The non-dairy milk has a good price-quality relationship.

The non-dairy milk is cheap.

I would be satisfied wit the non-dairy milk | have just
seen.

| would be happy with this non-dairy milk | have just
seen.

I would feel good with the non-dairy milk | have just
seen.

| would think | did the right thing buying this non-dairy
milk

| would think | was wise choosing this non-dairy milk

10. On average, a liter of almond milk in the supermarket costs USD 2,95. How
much would you pay for a non-dairy milk as the one you have just seen in the

beginning o this questionnaire? USD




