Planta ou animal: que carne é essa? Um estudo do impacto da estratégia de venda
conjunta para hambirguer vegetal, na intencio de provar, intencio de comprar,
intencao de recomendar e attachment to meat.

I. Introducao

As evolucdes em padroes de consumo de alimentos sdo frequentes, seja por alteragdes
comportamentais dos consumidores ou por novas ofertas provenientes da industria
alimentar. Em geral, quando estes padrdes se alteram, os consumidores optam por
alimentos que cumpram fungdes similares, sejam bons e tenham representacdes sensoriais
proximas a dos alimentos substituidos (WANSINK, 2002). Dentre as evolucdes nos
padroes alimentares e seus desdobramentos que mais tém capturado a atengdo dos
pesquisadores estdo os relacionados com a carne vegetal: um produto que imita a textura e
sabor da carne animal, porém, feito a partir de vegetais.

Diversos fatores sdo identificados como impulsionadores da troca de carne animal pela
carne vegetal: (1) a busca por alimentos mais saudaveis, (2) o controle de peso, (3) a
preocupacdo com o bem-estar animal, e (4) o impacto ambiental da inddstria agropecuaria
(LEITZMANN, 2003; HOEK et al., 2004). Para estimular o consumo de carne vegetal, ja
foram realizadas campanhas informativas dos beneficios ambientais e nutricionais de
proteinas alternativas, convidando os consumidores a descobrir novos sabores ao substituir
a proteina animal por vegetal (BEVERLAND, 2014; VANHONACKER et al., 2013). Um
exemplo destas campanhas ¢ a "Segunda Sem Carne", que ja existente em mais de 40
paises (SOCIEDADE BRASILEIRA VEGETARIANA, 2020). Entretanto, apesar dos
beneficios, muitas pessoas ndo parecem dispostas a reduzir o consumo de carne
(LATVALA et al., 2012) e sdo barreiras identificadas para a adocdo deste produto, como: o
medo ou aversdo a provar comidas novas ou nao familiares (PLINER; HOBDEN, 2012); e
a conexao afetiva, social e historica que as pessoas t€ém com a carne (GRACA; OLIVEIRA;
CALHEIROS, 2015).

Assim, o balanco entre as cadeias de valor da carne animal e da carne vegetal, como
produtos complementares ou substitutos, afeta diferentes stakeholders, incluindo: (1)
cientistas e pesquisadores sobre alimentos, (2) produtores, (3) beneficiadores, (4) industria,
(5) distribuidores, (6) varejistas, (7) consumidores, (8) circulo proximo ao consumidor
como familia e amigos, (9) a sociedade de maneira ampla, (10) 6rgdos reguladores do
governo.

Algumas das formas de estimular o consumo de carne vegetal sdo pouco exploradas e
merecem investigacdo, notadamente as estratégias que envolvem pontos de venda
(GRAVELY,; FRASER, 2018). A importancia do ambiente varejista na formacdo do
consumo alternativo de proteinas ¢ especialmente pertinente no contexto supermercadista,
dado que, em virtude de seu tamanho e influéncia, os supermercados sdo capazes de moldar
quais alimentos as pessoas consomem na medida em que escolhem quais produtos irdo
comercializar e como eles serdo dispostos ao consumidor (FUCHS; KALFAGIANNI;
ARENTSEN, 2007; KONEFAL; MASCARENHAS; HATANAKA, 2005).

Sendo assim, o objetivo deste estudo ¢ avaliar o impacto de estratégias de venda
conjunta de carne vegetal e seu posicionamento no supermercado na intencdo de provar,
intencdo de comprar e a inten¢do de recomendar dos consumidores.

Para fazer frente a este objetivo foi empreendida uma pesquisa utilizando experimentos
between subjects composto por quatro cendrios e aplicado a 382 respondentes.

As principais contribui¢des deste estudo incluem: (1) uma sugestdo para mensurar a
conexdo dos consumidores com a carne animal; (2) o efeito positivo da exposi¢do conjunta
em tabloides de produtos relacionados a hamburguer nas intengdes de provar, comprar e



recomendar; (3) a possibilidade de impulsionar vendas por meio da exposi¢ao da carne
vegetal em diferentes locais da loja. J4 um gestor da categoria proteinas pode explorar a (1)
oportunidade de expor carne vegetal em pontos extras; (2) aumentar a visibilidade da
categoria com venda conjunta em tabloides.

Este estudo esta organizado em cinco seg¢oes, incluindo esta Introdugdo. A seguir, na
Secao II ¢ apresentado o referencial tedrico, com a contextualizacdo do tema. A secao III
discorre sobre a metodologia e os procedimentos quantitativos. Na Se¢ao IV, apresentamos
a andlise dos dados e discutimos nossos resultados. A Seg¢do V apresenta nossas
considerag¢oes finais, as contribui¢des € inovagao do estudo, abordando, ainda, as limitagdes
deste estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

II. Referencial tedrico

O negocio da carne vegetal

O consumo de carne de origem animal vem decrescendo ao longo dos anos e os
conceitos de que a carne ¢ um alimento nutritivo e saudavel e que o seu sabor e textura sao
agradaveis (DE BARCELLOS et. al., 2010) vém sendo substituidos por novos
pensamentos que consideram os impactos negativos na saude humana, as preocupacdes
relacionadas a sustentabilidade e a ética por tras do consumo (LEITZMANN, 2003). Em
decorréncia desses pensamentos, foi criada a carne vegetal para competir diretamente com
a carne animal. Os substitutos da carne, sdo principalmente produtos alimentares a base de
vegetais que contém proteinas originarias de leguminosas, cereais ou fungos (SADLER,
2004).

A tendéncia de preocupacao e, consequentemente, redu¢cdo no consumo da carne animal
pode ser observada pelo fato de que !5 dos consumidores americanos afirmam que
reduziram seu consumo de carne no ultimo ano e '3 dos consumidores estdo dispostos a
consumir carnes vegetais, sendo 13% deles light meat eaters (consomem menos de uma vez
ao dia), 50% medium meat eaters (consomem de 1 a 2 vezes ao dia) e 34% heavy meat
eaters (consomem mais de duas vezes ao dia), segundo o The Good Food Institute (2019, p.
23).

Analisando a frequéncia de consumo de carne da populacdo, as pessoas podem ser
classificadas como: veganos, vegetarianos, pescetarianos, flexitarianos e carnivoros
(MINTEL, 2019, p. 29). Veganos sao aqueles que ndo consomem quaisquer produtos de
origem animal; vegetarianos aqueles que ndo consomem carne e frutos do mar, mas
consomem ovos ¢ derivados do leite; pescetarianos aqueles que consumem ovos €
derivados do leite, e peixe; e flexitarianos aqueles que possuem uma dieta flexivel e
consomem produtos de origem animal, porém, desejam reduzir esse consumo no cotidiano.

Quanto a oferta de produtos, existem duas variacdes dentro da categoria plant based:
produtos non-meat-like ¢ produtos meat-like. O primeiro grupo tem como caracteristica
principal manter o sabor e atributos de seus ingredientes de forma integra; ja o segundo,
busca imitar as propriedades da carne, em termos de textura e sabor (HOEK et al
2011). Para heavy-users de proteinas vegetais os principais motivadores de compra sdo a
preocupacdo com o meio ambiente € o bem-estar dos animais. Neste caso, a semelhanga
com produtos de origem animal funciona como uma barreira de compra, sendo os produtos
non-meat-like os mais adequados para eles. J& o fator determinante de compra para
consumidores de proteinas de origem animal - non-users e light-users de proteinas
alternativas a carne - ¢ a experiéncia sensorial; logo, os flexitarianos e carnivoros sao o
publico alvo de produtos meat-like (HOEK et al. 2011).

O mercado de proteinas alternativas estd em crescimento acelerado e as vendas de
alimentos de origem vegetal substitutos de produtos de origem animal em supermercados



nos Estados Unidos cresceram 11% no ultimo ano, € 31% nos ultimos dois anos, atingindo
um tamanho de mercado de 4,5 bilhdes de dolares. Em comparagdo, o mercado de varejo
alimenticio cresceu apenas 2% no ultimo ano (THE GOOD FOOD INSTITUTE, 2019, p.
4).

Dada a relevancia desse mercado, ¢ importante ressaltar que o seu crescimento nao
deriva de pessoas que se consideram vegetarianas ou veganas, pois estas representam
apenas 5% e 2% da populagdo (MINTEL, 2019, p. 10), respectivamente, sendo
considerados nichos de mercado. Dessa forma, o sucesso das proteinas alternativas sera
originario da populacdo que ainda consome carne em sua dieta e se considera carnivora -

48% da populacdo - e flexitariana - 21% da populagdo -, o que pode ser comprovado a
partir do fato de que 98% das proteinas alternativas sdo compradas por consumidores que
também compram carnes e 21% dos consumidores de carne consomem proteinas
alternativas (NIELSEN, 2019).

Dentre os produtos meat-like nos Estados Unidos, muitas empresas ja estdo
consolidadas nesse setor, como Impossible Foods e Beyond Meat. Ja no Brasil esse setor se
encontra em processo de crescimento, € novas empresas com portfélio exclusivamente de
proteinas vegetais meat-like, como a Fazenda do Futuro e The New Butchers, além de
grandes empresas ja consolidadas que langaram marcas proprias de proteinas alternativas,
como Seara ¢ Marfrig. Ademais, grandes redes de restaurantes também comecaram a
explorar essa tendéncia, como Bob’s, Burguer King e Lanchonete da Cidade, entre outros.

Estratégia de venda de proteinas

Apesar do conhecimento sobre os beneficios das proteinas alternativas a carne, as
pessoas ndo consomem regularmente esse tipo de produto. Uma hipotese para explicar esse
comportamento ¢ que a infraestrutura e disposi¢ao do ambiente dos supermercados nao sao
orientados a favor das alternativas a carne e que “hd uma abundancia de carne sem
precedentes nos supermercados [...] o que torna dificil, sendo impossivel, competir com
alternativas sustentaveis” (BAKKER; DAGEVOS, 2012, p. 890, tradugdo livre).

O surgimento de grandes redes corporativas de supermercados e varejistas permitiu a
concentragcdo do poder de selecionar produtos e tomar decisdes de marketing, tornando-as
capazes de moldar os tipos de alimentos que serdo consumidos pela populagdo. Nesse
contexto, o /ayout dos ambientes de compra ¢ particularmente importante em moldar o
consumo no Ocidente. Sendo assim, por um lado, as atitudes do consumidor sdo criticas
para entender o consumo de proteinas alternativas, enquanto que, por outro, oS
supermercados possuem enorme potencial de moldar essas atitudes (GRAVELY; FRASER,
2018).

Segundo Gravely e Fraser (2018), os supermercados dedicam um espago de gondola
muito maior, oferecem uma maior variedade de produtos, realizam mais promogdes e
possuem maiores indices de venda por metro quadrado de proteinas animais quando
comparadas as proteinas vegetais alternativas. Quanto a estratégia de posicionamento dos
produtos no ponto de venda, as proteinas alternativas sao principalmente colocadas no setor
de graos ¢ legumes (34%), os substitutos de carne principalmente na secdo de vegetais
(44%), sendo apenas um ter¢o junto com carnes normais e laticinios (41%). Para os
compradores, ha uma dificuldade de encontrar as proteinas alternativas no supermercado
pois ha uma inconstancia em seu posicionamento dependendo da loja.

Apesar dos supermercados estarem facilitando o aumento do consumo de proteinas
alternativas, com base em uma estratégia de diferenciacdo do portfolio, e dedicando
espagos maiores em suas gondolas, ainda estdo limitando o consumo desses produtos por
conta de sua estratégia de apresentacdo na loja. Além disso, grande parte do consumo de
proteinas alternativas estd relacionado ao esfor¢co comercial dos supermercados, nos quais



esses produtos estdo sendo colocados com prioridade inferior a produtos de margens mais
altas no momento de montagem da estratégia da loja.

Comportamento do consumidor de proteinas

Ao estudar a relacdo entre pensamentos e atitudes, percebe-se que, apesar dos
consumidores conhecerem o beneficio de um produto, nem sempre esse comportamento ¢
revertido em atitude - sendo importante avaliar as diferentes etapas do processo de decisao
do consumidor: inten¢do de provar, intengdo de comprar e inten¢ao de recomendar.

A intencdo de provar pode ser definida como resultado de quatro fatores: acessibilidade
financeira, disponibilidade e facilidade de encontrar o produto, preferéncias e desejo de
consultar outras pessoas antes da compra (JAMIESON; FRANK, 1989). Ja a intengdo de
compra pode ser definida como julgamentos subjetivos sobre o comportamento futuro,
como uma forma de tentar prever o que os consumidores tém a intencdo de fazer
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). Por fim, intencao de recomendar ¢ definida
como a comunicacdo informal de pessoa a pessoa entre um comunicador, sem relacao
comercial percebida, e um destinatario em relacio a uma marca, um produto, uma
organizacao ou um servico (HARRISON-WALKER, 2001).

Dessa maneira, a escolha entre as alternativas de origem animal e vegetal ¢ determinada
pelas crengas sobre os produtos e o trade-off entre as consequéncias positivas € negativas
que os consumidores tém apds o consumo (BRUNS@; SCHOLDERER; GRUNERT,
2004), assim sugerindo as seguintes hipoteses:

HI.1: O posicionamento de hamburguer vegetal na gondola de congelados aumenta a
inten¢do de provar.

HI1.2: A venda de hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos associados ao
momento de consumo aumenta a intengdo de provar.

H2.1: O posicionamento de hamburguer vegetal na géondola de congelados aumenta a
intengdo de comprar.

H2.2: A venda de hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos associados ao
momento de consumo aumenta a intengdo de comprar.

H3.1: O posicionamento de hamburguer vegetal na géondola de congelados aumenta a
intengdo de recomendar.

H3.2: A venda de hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos associados ao
momento de consumo aumenta a inten¢do de recomendar.

Attachment to meat

Attachment to meat ¢ um conceito criado por Graga, Oliveira e Calheiros (2015) para
explorar a relagdo entre a conexao afetiva que as pessoas t€ém com a carne (aversao versus
ligacdo) e os racionais morais que baseiam o consumo (desengajamento versus
internalizacdo), ditando a propensao a alterar seus padrdes de consumo.

Para medir o attachment to meat, foi realizada uma pesquisa baseada em perguntas
abertas e associacdo livre de ideias, pensamentos, sentimentos € emogdes a respeito de
como a carne pode impactar a natureza e o meio ambiente, a saide publica e os animais, e
ainda, quais os sentimentos relacionados a presenca e auséncia da carne. As respostas
permitiram compreender o que a carne representa, o conhecimento sobre o impacto de
consumi-la, as intengdes de comportamento, o desejo de mudanca e o racional utilizado ao
saber dos problemas causados.

A partir da intensidade afetiva com o consumo de carne, as pessoas podem ser divididas
em trés clusters: "meat avoidance”, "no meat" € "meat attachment".



Grafico 3 - Relagao entre percepcdes sobre a carne, impactos, intengdes de comportamento e racionais de
mudanga - Adaptado e Traduzido
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Fonte: GRACA; OLIVEIRA; CALHEIROS (2015).

Aqueles que se encaixam em meat avoidance sao pessoas que tém uma relagao afetiva
negativa com a carne e desejam consumir alimentos plant based. Elas sao consideradas
mais abertas a informacdo sobre beneficios e impactos e acreditam que ¢ importante
desenvolver uma comunicagdo direcionada, baseada nos impactos sobre os animais € 0s
processos industriais por tras dessa carne, a fim de as motivar a consumir produtos vegetais
e adotar dietas de reducdo de carne, onivoras e flexitarianas (GODINHO et al., 2014).

Por outro lado, aqueles que se enquadram em attachment to meat encontram
justificativas positivas para o consumo de carne ¢ os expor as informacdes sobre os
impactos dos habitos que eles exercem ndo ¢ suficiente; ¢ necessaria uma abordagem
indireta, tornando as refei¢des plant based mais acessiveis e focando, também, em atributos
fisicos, como sabor e textura (HOEK et. al, 2011).

Em suma, acreditamos que a mensura¢ao do attachment to meat ¢ importante para
entender a consisténcia na motivagdo e a dissonancia por tras da troca da carne animal para
carne vegetal, sugerindo as hipoteses:

H4.1: O posicionamento de hamburguer vegetal na gondola de congelados diminui o
attachment to meat.

H4.2: A venda de hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos associados ao

momento de consumo diminui o attachment to meat.

Food Neophobia
Food Neophobia ¢ definido como um comportamento no qual as pessoas podem ser

classificadas de acordo com a sua propensdo a provar ou evitar novos alimentos (PLINER;
HOBDEN, 1992).



A propensdo a provar um certo alimento tem valor adaptativo, cumprindo uma fungao
protetora em um ambiente alimentar hostil (PLINER, 1992). Até 1992 a caracteristica de
food neophobia era estudada como um fator situacional, definindo a aversdo a alimentos em
momentos especificos. Entretanto, Pliner ¢ Hobden (1992) constataram que o grau de food
neophobia ¢ relativamente continuo em diferentes ocasides e pode ser considerado um
aspecto da personalidade de cada individuo. Desenvolveram entdo uma escala de
mensuragdo dessa caracteristica, a Food Neophobia Scale (FNS) — questionario de dez
perguntas que avaliam a neophobia em uma escala de sete pontos, variando de 'discordo
totalmente' a 'concordo totalmente' (PLINER; HOBDEN, 1992).

A food neophobia estéa relacionada ao nivel de aceitagdo de alimentos exoticos, novos
ou ndo usuais (HENRIQUES; KING; MEISELMAN, 2009). Como a carne vegetal ¢ um
alimento novo e pouco conhecido, acreditamos que pode ser uma barreira para a
experimentacdo e compra desse tipo de produto para o publico carnivoro e flexitariano,
sugerindo as hipoteses:

H5.1: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de posicionamento de
hamburguer vegetal na intengdo de provar.

H5.2: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de venda de
hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos na intengdo de provar.

H6.1: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de posicionamento de
hamburguer vegetal na inten¢do de comprar.

H6.2: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de venda de
hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos na intengdo de comprar.

H7.1: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de posicionamento de
hamburguer vegetal na inten¢do de recomendar.

H7.2: Alto grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de venda de
hamburguer vegetal conjunta com outros alimentos na intengdo de recomendar.

III. Metodologia

Amostragem

Por meio de uma plataforma de pesquisa online (Google Forms), foi realizada a coleta
de respostas a um questionario de 34 itens divididos em trés secodes: food neophobia;
percepgdo acerca do cenario apresentado em relacdo a attachment to meat, intengdo de
provar, intengdo de comprar e intengao de recomendar, e; questoes demograficas.

A primeira parte era composta pelos 10 itens da Food Neophobia Scale e foi utilizada
para validagdo das hipoteses 5.1, 5.2, 6.1, 6.2, 7.1 ¢ 7,2. A segunda parte da pesquisa era
iniciada por uma imagem correspondente a um dos quatro cenarios atribuidos
aleatoriamente entre os respondentes, seguida de 15 itens acerca de attachment to meat,
intencdo de provar, intengdo de comprar e intencdo de recomendar com escalade 1 a 5 e
um item de NPS, com escala de 1 a 10. Finalmente, a terceira parte era composta por cinco
questdes demograficas.

Ao longo dos questiondrios, foram incluidas trés questdes para verificar a atengdo do
respondente, confirmando se ele respondia o valor correto para uma adicdo matemadtica
simples ou uma informag¢do de senso comum (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO,
2014).

Obteve-se um total de 382 respostas validas apds eliminados os respondentes com
dados faltantes ou com erros nos testes de aten¢do. Para isolar fatores externos ao
experimento, que poderiam afetar a relacdo entre as variaveis, uma amostra foi criada a
partir dos respondentes buscando obter um grupo demograficamente homogéneo. Sendo
assim a andlise das respostas foi feita com o seguinte perfil de respondentes: idade acima



dos 35 anos, grau de escolaridade apenas ensino superior completo, mestrado e pods-
graduacdo, renda familiar acima de R$11.262,00 (Classe A) e residéncia na regiao Sudeste
do pais.

Assim, a amostra final analisada foi composta de 39 respondentes para os cenarios de
gondola de supermercado e 49 respondentes para os cendrios de tabloides, com nimeros
iguais de respondentes do género feminino (28 para cada cenario de posicionamento e 31
para cada cenario de tabloide) e masculino (11 para cada cendrio de posicionamento e 18
para cada cenario de tabloide) entre os cenarios equivalentes.

Mensuracio dos construtos

Na primeira parte do questionario foi aplicada uma escala ja existente e validada, a
Food Neophobia Scale, em sua versao traduzida e adaptada para o portugués do Brasil por
Helena Previato e Jorge Behrens (PREVIATO; BEHRENS, 2015). Ja a segunda parte foi
desenvolvida com base nos textos de referéncia de cada parametro.

Foram testados os seguintes parametros: (1) food neophobia; (2) attachment to meat,
(3) intengdo de provar; (4) intengdo de comprar e (5) intengdo de recomendar (WOM) para
verificar a reagdo dos consumidores aos diferentes cenarios propostos.

Para os construtos attachment to meat; intengdo de provar; intencdo de comprar e
intencdo de recomendar (WOM) utilizou-se o método de experimento between-subjects,
sendo desenhados duas duplas de cenarios, compostas por um cenario de grupo de
exposicao, que testa o estimulo presente na hipdtese e outro de grupo de controle.

A primeira dupla mostra uma variagdo do posicionamento de hamburgueres vegetais
em supermercados, um na se¢do de congelados, o grupo de exposi¢do, e outro na secao de
frutas e legumes, grupo de controle (imagem 1). A segunda dupla mostra um tabloide com
produtos relacionados ao consumo de hamburguer, o grupo de exposi¢do, € um tabloide
com produtos comuns aleatorios, o grupo de controle (imagem 2). Os participantes foram
aleatoriamente designados e expostos a apenas um dos cenarios que acompanhavam uma
descrigao.

Imagem 1 - Cenarios de posicionamento no ponto de venda
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Fonte: elaborado pelos autores



Imagem 2 — Cenarios de venda conjunta em tabloides
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Fonte: elaborado pelos autores

Para garantir a confiabilidade dos resultados, antes da aplicagao do experimento foi
realizado uma checagem de manipulagdo junto a uma amostra de 40 individuos. O objetivo
era testar se os estimulos desejados estavam sendo percebidos, ou seja, se os respondentes
realmente percebem que (1) as imagens sdo verossimeis e condizentes com a realidade, (2)
os hamburgueres estavam posicionados em se¢des diferentes do supermercado,
especificamente as areas de congelados (cenario 1) e frutas e vegetais (cendrio 2); (3) um
tabloide mostrava produtos relacionados com o momento de consumo de hamburguer
(cenario 3) e um tabloide mostrava produtos aleatérios (cenario 4) (HERNANDEZ;
BASSO; BRANDAO, 2014).

Descriciao dos dados

Uma vez validados os cenarios e coletadas as respostas do questiondrio, os indicadores
das variaveis dependentes “inten¢dao de provar”, “intencdo de comprar”, “inten¢dao de
recomendar” e “attachment to meat” foram transformados em scores para cada uma das
varidveis, assim como a covariavel “food neophobia”, sendo adotados os seguintes
procedimentos:

(1) Intengao de Provar: foi mensurada através de uma média aritmética dos dois
indicadores que compdem o construto, sendo eles “Vocé estd familiarizado ou tem
conhecimento sobre esse produto?” e “Vocé gostaria de provar hamburguer vegetal?”
convertidos em uma escalade 1 a 5.

(2) Intencao de Comprar: foi calculada uma média aritmética dos dois indicadores que
compdem o construto, sendo eles “Eu pretendo comprar hamburgueres vegetais” e “Eu
estou disposto a comprar hamburgueres vegetais” com respostas variando de 1 a 5, sendo 1
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

(3) Intengdo de Recomendar: foi calculada a média aritmética dos dois indicadores que
compdem o construto, o primeiro sendo “Se me perguntassem, eu falaria para os meus
amigos comprarem hamburguer vegetal”, com escala de 1 a 5, ¢ o segundo “Vocé
recomendaria hamburguer vegetal para sua familia e amigos?”, com escala de 1 a 10. Para



que ambas as perguntas fossem comparaveis, as respostas da primeira foram multiplicadas
por dois.

(4) Attachment to meat: foi calculado através da média aritmética dos nove indicadores
que formam o construto, sendo esses indicadores elaborados a partir da adaptagdo dos
resultados do texto referéncia de Joao Graga, Abilio Oliveira ¢ Maria Manuela Calheiros
(2015).

(5) Food Neophobia: foi mensurada através da soma dos dez indicadores traduzidos
para o portugués por Helena Previato e Jorge Behrens (2015) que formam o construto.

No que diz respeito a analise de dados, quatro métodos foram utilizados: MANOVA,
ANOVA, MANCOVA e ANCOVA.

A MANOVA (analise de variancia multivariada), ¢ a técnica adequada para analise do
impacto de uma variavel independente, os cenarios de teste, em multiplas variaveis
dependentes simultaneamente, os scores de (1) intencdo de provar, (2) intencdo de comprar,
(3) intengdo de recomendar e (4) attachment to meat. Para garantir a robustez da andlise
MANOVA utilizou-se os pressupostos: (1) auséncia de outliers multivariado; (2)
normalidade multivariada; (3) auséncia de multicolinearidade; (4) Linearidade e (5) Analise
de Covariancia (HAIR et al., 2014; COX, 2017) nas duas duplas de cenarios.

Ja a ANOVA (andlise de variancia univariada) ¢ utilizada para analisar o impacto da
variavel independente, os cenarios do teste, nas variaveis dependentes isoladamente, os
construtos.

A MANCOVA (analise de covariancia multivariada) ¢ a técnica adequada para medir o
efeito da variavel independente nas varidveis dependentes apds isolar o efeito de uma
covariavel, a Food Neophobia. Por fim, a ANCOVA (analise de covariancia univariada) ¢
adequada para testar o efeito isolado da variavel independente nas varidveis dependentes de
forma univariada apds a exclusdo do efeito da covariavel (HAIR et al., 2014; WARNE,
2014).

Para ambas as duplas de cendrios, posicionamento no ponto de venda e venda conjunta,
foi preciso analisar as estatisticas descritivas de cada varidvel. Para os cenérios de
posicionamento no ponto de venda as médias estavam proximas ao valor neutro de cada
variavel e a maior diferenca entre as médias dos cenarios da varidvel independente foi de
0,314 para a variavel dependente intengao de recomendar. J& para os cendrios de venda
conjunta a diferenca entre as médias dos cendrios da variavel independente foi maior
quando comparada ao teste de posicionamento, sendo as maiores diferengas observadas
0,367 em intencdo de provar, 0,674 em intencdo de comprar, 0,928 para intencdo de
recomendar.

Para ambas as duplas, o Rastreio de Pillai foi utilizado para testar a significancia da
MANOVA, dado que nem todos os pressupostos foram atendidos, com o valor critico de p
< 0,05. Nos dois casos os resultados mostraram que ndo héd indicios estatisticamente
significantes de diferenca entre as médias de cada cendrio pois o p-valor, foi superior ao
critico, sendo, 0,080 para venda conjunta e 0,752 para posicionamento no ponto de venda.

Uma vez que a MANOVA nao apresentou indicios de diferenca entre médias das duas
duplas de cenarios, coube analisar de forma univariada (ANOVA) as variaveis dependentes
para verificar se ha diferenca entre as médias, indicando efeito das variaveis independentes.

Para os cenarios de posicionamento no ponto de venda, realizou-se os testes de
igualdade de Levene e efeito entre sujeitos. Nao foi constatada diferenca significativa entre
as médias dos cendrios da varidvel independente para nenhuma das varidveis dependentes,
dado que os valores de significancia sdo maiores que o valor critico p < 0,05.

Para os cenarios de venda conjunta, também foram realizados os testes de igualdade de
Levene e de efeito entre sujeitos. O teste de igualdade de Levene apontou que apenas a
variavel intencdo de provar ¢ diferente entre os cenarios de venda conjunta (valor-p < 0,05).



Porém, o teste de efeito entre sujeitos (between subjects) apontou que tanto para intencao
de provar quanto para inten¢do de comprar ha diferencga entre a média dos cenarios (valor-p
< 0,05). Como este teste diverge do de Levene, optou-se por aprofundar a analise por meio
do método estatisticos de covariancia multivariada. Para esse método o teste mais adequado
¢ o entre sujeitos, portanto seu resultado foi considerado o mais assertivo.

A andlise multivariada com covariancia (MANCOVA), é um procedimento estatistico
utilizado para remover, apds o experimento, o efeito de qualquer variavel independente nao
controlavel sobre as variaveis dependentes. No estudo em questdo seu objetivo € isolar o
efeito da caracteristica individual de Food Neophobia de cada respondente.

Para garantir a confiabilidade dos resultados da MANCOVA utilizou-se os
pressupostos: (1) auséncia de outliers multivariado; (2) normalidade multivariada; (3)
auséncia de multicolinearidade; (4) linearidade; (5) andlise de covariancia (6)
homogeneidade de varidncia-covaridncia e (7) homogeneidade do efeito de regressao
(HAIR et al., 2014; COX, 2017).

A primeira analise da MANCOVA sdo as estatisticas descritivas estimadas apds a
exclusdo do efeito da covaridvel. Em comparacdo com as estatisticas descritivas da
MANOVA a diferenca das médias foi sutil. Entre os diferentes grupos da variavel
independente, as maiores diferengas de média sdo de 0,361 em intencdo de provar, 0,656
em intengdo de comprar e 0,892 em intengao de recomendar.

Em seguida foi feita a andlise multivariada com covariancia da variavel Food
Neophobia. Como nem todos os pressupostos foram plenamente atendidos, o método
Rastreio de Pillai foi utilizado, com nivel critico de p < 0,05. A hipotese de que existe
diferenca entre as médias de forma multivariada foi rejeitada com o nivel de significancia
observado de 0,094.

Para os testes univariados com covariancia (ANCOVA) com nivel de significancia de
5% foi confirmada a hipotese nula de diferenga entre as médias quando excluido o efeito da
food neophobia para a variaveis dependente intengao de provar.

Tabela 1 — Resultado dos testes estatisticos

Estratégia de venda M¢étodo estatistico Variavel dependente Nivel de significancia
Posicionamento no PDV.~ MANOVA Multivariado 0,752
Venda em tabloides MANOVA Multivariado 0,080
Posicionamento no PDV ~ ANOVA - teste de Levene Intengdo de provar 0,427
Intencdo de comprar 0,255
Intengdo de recomendar 0,176
ATM 0,522
Posicionamento no PDV  ANOVA - entre sujeitos Intengédo de provar 0,371
Intengdo de comprar 0,417
Intengdo de recomendar 0,560
ATM 0,688
Venda em tabloides ANOVA - teste de Levene  Intengdo de provar 0,000
Inteng@o de comprar 0,663
Intengdo de recomendar 0,547
ATM 0,166
Venda em tabloides ANOVA - entre sujeitos Inteng@o de provar 0,041

Intencdo de comprar 0,008



Intengdo de recomendar 0,064

ATM 0,408
Venda em tabloides MANCOVA Multivariado 0,094
Venda em tabloides ANCOVA - entre sujeitos  Intencdo de provar 0,046
Intengdo de comprar 0,010
Intengdo de recomendar 0,076
ATM 0,0427

Fonte: elaborado pelos autores

IV. Analise dos dados

Dado que os indicadores apontam para a validade dos modelos utilizados, passou-se a
analisar os impactos destes modelos na teoria.

Para as hipoteses de 1 a 4 utilizou-se uma analise de varidncia multipla (MANOVA) e
uma analise de variancia univariada (ANOVA).

Para a hipotese 1.1 os dados coletados ndo oferecem evidéncia para suportar efeito do
posicionamento do hamburguer vegetal na gondola de congelados sobre a intengdao de
provar dos consumidores, uma vez que o valor do teste foi maior que 5%.

Quanto a hipotese 1.2, uma vez que a estatistica do teste de intencdo de provar entre
sujeitos foi 0,041, menor que o nivel de significancia de 5%, constatou-se que ha diferenca
entre as médias dos dois cenarios analisados, ou seja, ha efeito da estratégia conjunta na
decisdo de provar o produto. Analisando-se as estatisticas descritivas, a média da amostra
exposta ao estimulo de produtos associados foi 3,143 enquanto o grupo de controle foi
2,776, indicando que a venda conjunta aumenta a inten¢do de provar, confirmando a
hipotese.

Para a hipodtese 2.1: os dados coletados também ndo oferecem evidéncia para suportar
efeito do posicionamento do hamburguer vegetal na gondola de congelados sobre a
intencdo de comprar dos consumidores, uma vez que o valor do teste (0,417) ¢ maior que
5%.

J& para a hipotese 2.2, dado que o valor do teste de inten¢do de comprar foi de 0,008
entre os sujeitos, menor que o nivel de significancia de 5%, constatou-se que ha diferenca
entre as médias dos dois cendrios analisados, ou seja, ha efeito da estratégia conjunta na
decisdo de provar o produto. Analisando-se as estatisticas descritivas, a média da amostra
exposta ao estimulo de produtos associados foi 2,888 enquanto o grupo de controle foi
2,214, indicando que a venda conjunta aumenta a intencdo de comprar, confirmando a
hipotese.

Para a hipotese 3.1 os dados coletados também ndo oferecem evidéncia para suportar
efeito do posicionamento do hamburguer vegetal na gondola de congelados sobre a
intencao de comprar dos consumidores, uma vez que o valor do teste de 0,560 ¢ maior que
5%.

Para a hipdtese 3.2 uma vez que o valor do teste de intengao de recomendar foi de 0,064
entre os sujeitos da pesquisa, maior que o nivel de significancia de 5%, constatou-se que
ndo ha diferenga entre as médias dos dois cendrios analisados, ou seja, ndo ha efeito da
estratégia conjunta na decisdo de provar o produto, rejeitando a hipdtese. No entanto, se
fosse considerado um p < 0,10, mais permissivo - dado que se trata de um estudo sobre o
comportamento humano -, a hipotese seria aceita.



Para a hipotese 4.1 os dados coletados ndo oferecem evidéncia para suportar efeito do
posicionamento do hamburguer vegetal na gondola de congelados sobre o attachment to
meat dos consumidores, uma vez que o valor do teste de 0,560 ¢ maior do que 5%.

Outro fator relevante para analise foi a medida de correlagdo entre attachment to meat ¢
as outras trés varidveis dependentes. Nos trés casos essas relagdes tiveram uma correlagao
negativa, sendo mais significativa em intencdo de recomendar (-0,592), seguido por
intencdo de comprar (-0,528) e finalmente intencdo de provar (-0,246). Essa correlacao
negativa mostra que consumidores com maior score de attachment to meat, ou seja, mais
emocionalmente ligados a carne, tém menor inclina¢do a provar, comprar ou recomendar
hamburgueres vegetais.

Quanto a hipotese 4.2, dado que o valor do teste para attachment to meat foi de 0,408
entre sujeitos da pesquisa, maior do que 5%, constatou-se que ndo ha diferenga entre as
médias dos dois cenarios analisados, ou seja, ndo ha efeito da estratégia conjunta no grau de
attachment to meat, rejeitando a hipotese.

Com relagdo as hipoteses de 5 a 7, utilizou-se a andlise de varidncia multipla com
covaridvel (MANCOVA) e andlise de variancia univariada com covaridvel (ANCOVA).

No caso da hipdtese 5.1, como ndo foi constatado efeito da estratégia de
posicionamento de hamburgueres vegetais na inten¢do de provar, ndo foi possivel testar o
grau de interferéncia de food neophobia sobre a variavel.

J&4 para a hipotese 5.2, ao isolar o efeito de food neophobia das demais varidveis,
constatou-se que ainda ha efeito da estratégia de venda conjunta na intengdo de provar uma
vez que o nivel de significancia foi de 0,046, menor que 0,05 do valor p.

Além disso, a comparagao das estatisticas descritivas da andlise multivariada normal e
as estatisticas descritivas estimadas, apds eliminar o efeito de food neophobia,
apresentaram diferenca. Para o caso de venda conjunta com produtos aleatérios a média
passou de 2,776 para 2,779, enquanto que para produtos relacionados a média passou de
3,143 para 3,140, mostrando que a diferenca entre as médias de cada cenario diminuiu.
Sendo assim, o grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de venda conjunta
sobre a intencao de provar, confirmando a hipotese.

Para a hipdtese 6.1, também ndo foi possivel testar o grau de interferéncia de food
neophobia sobre a variavel, uma vez que nao foi constatado efeito da estratégia de
posicionamento de hamburgueres vegetais na intengcdo de comprar.

Ja para a hipdtese 6.2, ao isolar o efeito de food neophobia das demais varidveis,
constatou-se que ainda ha efeito da estratégia de venda conjunta na intencdo de comprar
uma vez que o valor do teste foi de 0,046, menor do que 5%

Além disso, a comparagdo das estatisticas descritivas da andlise multivariada normal e
as estatisticas descritivas estimadas, apds eliminar o efeito de food neophobia,
apresentaram diferenca. Para o caso de venda conjunta com produtos aleatdrios a média
passou de 2,214 para 2,223, enquanto que para produtos relacionados a média passou de
2,888 para 2,879, mostrando que a diferenga entre as médias de cada cenario diminuiu.
Sendo assim, o grau de food neophobia reduz o impacto da estratégia de venda conjunta
sobre a inten¢do de comprar, confirmando a hipotese.

Novamente, para a hipdtese 7.1, como nao foi constatado efeito da estratégia de
posicionamento de hamburgueres vegetais na inten¢do de recomendar, ndo foi possivel
testar o grau de interferéncia de food neophobia sobre a variavel.

Para a hipdtese 7.2, ao isolar o efeito de food neophobia das demais varidveis,
constatou-se que nao ha efeito da estratégia de venda conjunta em intengdo de recomendar
uma vez que o valor do teste foi de 0,076, maior que 5%.

No entanto, se fosse considerado um p < 0,10, mais permissivo - se tratando de um
estudo sobre o comportamento humano -, a hipdtese seria aceita. No caso de venda



conjunta com produtos aleatoérios, a média passou de 4,194 para 4,212, enquanto que para
produtos relacionados a média passou de 5,122 para 5,104, demonstrando que a diferenca
entre as médias de cada cenario diminuiu. Sendo assim, o grau de food neophobia reduz o
impacto da estratégia de venda conjunta sobre a intengdo de comprar, confirmando a
hipotese.

Em suma, as hipdteses H1.2, H2.2, H52 e H6.2 foram aceitas, as hipoteses H3.2, H7.2
parcialmente aceitas e as hipoteses H1.1, H2.1, H3.1, H4.1, H4.2, H5.1, H6.1, H7.1 nao
foram aceitas, o que mostra que as diferentes estratégias de posicionamento em gondolas no
supermercado ndo surtiram efeito sobre os consumidores e, em contrapartida, a estratégia
de venda conjunta com outros produtos relacionados foi percebida como positiva pelo
consumidor e surtiu efeito em sua inten¢do de provar e comprar hamburgueres vegetais.

Tabela 2 — Resultado das hipoteses

Hip. Resultado Detalhamento
HI.1 Nao suportado O posicionamento do hamburguer vegetal ndo influencia a inten¢do de provar
pelos dados (p=0,371)
H1.2  Aceita A venda conjunta em tabloide de hamburguer vegetal com produtos
relacionados aumenta a intencdo de provar (p = 0,041)
H2.1 Nao suportado O posicionamento do hamburguer vegetal ndo influencia a intencdo de
pelos dados comprar (p =0,417)
H2.2  Aceita A venda conjunta em tabloide de hamburguer vegetal com produtos
relacionados aumenta a inten¢do de comprar (p = 0,008)
H3.1 Nao suportado O posicionamento do hamburguer vegetal ndo influencia a intencdo de
pelos dados comprar (p = 0,560)
H3.2 Parcialmente aceita A venda conjunta em tabloide de hamburguer vegetal com produtos
relacionados ndo influencia a inten¢do de recomendar (p = 0,064)
H4.1 Nao suportado O posicionamento do hambtrguer vegetal ndo influencia a intengéo de
pelos dados comprar (p = 0,560)
H4.2 Nao suportado A venda conjunta em tabloide de hamburguer vegetal com produtos
pelos dados relacionados ndo influencia a inten¢do de recomendar (p = 0,408)
H5.1 Nao suportado Nao foi possivel concluir sobre o efeito de food neophobia na estratégia de
pelos dados posicionamento no ponto de venda
H5.2  Aceita O grau de food neophobia influencia o impacto da estratégia de venda na
inten¢do de provar (p = 0,046), porém aumentando-o.
He.1 Nao suportado Nao foi possivel concluir sobre o efeito de food neophobia na estratégia de
pelos dados posicionamento no ponto de venda
H6.2  Aceita O grau de food neophobia influencia o impacto da estratégia de venda na
inten¢do de comprar (p = 0,010).
H7.1 Nao suportado Nao foi possivel concluir sobre o efeito de food neophobia na estratégia de
pelos dados posicionamento no ponto de venda.
H7.2  Parcialmente aceita O grau de food neophobia nédo influencia o impacto da estratégia de venda na

intenc¢do de recomendar (p = 0,076).

Fonte: elaborado pelos autores

V.

Consideracoes Finais

O objetivo principal deste trabalho foi avaliar a influéncia de ofertas conjuntas de carne
vegetal com produtos relacionados ao consumo de carne animal na intencdo de provar,
comprar, recomendar e no attachment to meat dos consumidores. Este impacto foi medido
tanto na exposicdo conjunta dos produtos em tabloides quanto nas gondolas dos
supermercados. Também foi estudada a influéncia do grau de food neofobia dos
consumidores neste impacto.

A atengdo a cadeia de valor de proteinas se justifica por ser uma das mais relevantes da
industria alimentar e ter impacto em diversas dimensdes sociais, afetando uma gama de
stakeholders. A producdo de proteinas animais representa um gargalo para a distribuicao



universal de alimentos pois gera uma grande quantidade de carbono e causa efeitos
substantivos no meio ambiente, sendo, portanto, uma area de atengdo para legisladores e
organizagodes civis. Como forma alternativa de suprir proteinas, a cadeia de valor da carne
vegetal ¢ complexa e atinge diferentes atores quando comparada com a de carne animal.
Estimular esta cadeia ativa a comunidade cientifica de engenharia de alimentos, a industria
de processamento ¢ todas as empresas empenhadas em distribuir estes produtos, gerando
empregos e riquezas. E, apesar da resisténcia inicial da populagdo, que estd acostumada ao
consumo de carne animal, pode ser uma maneira mais saudavel e sustentavel de alimenta-
la.

Este trabalho contribui com o conhecimento académico em comportamento dos
consumidores e em gestdo varejista pois sugere uma possibilidade de mensuracao
quantitativa do grau de attachment to meat, originalmente uma escala qualitativa, ¢ a
existéncia de evidéncias de que food mneophobia como covaridvel influencia o
comportamento do consumidor para carnes vegetais.

As principais contribui¢des para o praticante de marketing no varejo sdo as seguintes:

(1) Ha evidéncias de que a venda conjunta em tabloide com produtos relacionados a
ocasido de consumo de hamburguer aumenta a intencdo de provar e comprar, ou seja,
supermercados e empresas deveriam usar essa estratégia como forma de dar visibilidade a
categoria, que se encontra em ascensao, € impulsionar as vendas;

(2) Nao ha evidéncias de diferenca significativa entre posicionamento de
hamburgueres vegetais em gondola de frutas e legumes ou em gondolas de congelados, o
que possibilita que os varejistas explorem diferentes espacos no PDV, dando-lhes
argumentos para vender mais pontos extras e reestruturar seus planogramas, expondo mais
os produtos pois eles ndo sdo procurados apenas por pessoas flexitarianas, ja que carnivoros
e vegetarianos também estariam dispostos a provar, comprar e recomendar o produto ¢;

(3) Ha evidéncias de que o consumidor ndo tem opinido formada sobre a categoria.
Esta evidencia ¢ reforgada pelo fato de que as médias ficaram proximas ao ponto central e
neutro. A falta de opinido formada pode ser oriunda do desconhecimento das caracteristicas
do produto, tanto funcionais quanto sensoriais. Ha, portanto, oportunidade para as marcas
explorarem qual o momento de consumo do produto e imagem que desejam passar. Isto
pode ser feito tanto na gestdo da categoria, quanto por acdes de comunicagdo € promogao.

Algumas limitagdes foram encontradas durante a analise dos resultados do estudo,
sendo elas: (1) a falta de normalidade dos dados coletados, que indica que os modelos
utilizados devem ser avaliados com cuidado e da forma mais restritiva possivel; (2) apesar
do teste de manipulacdo apontar diferencas notadas pelos respondentes que acreditavam
que os cendrio eram reais e viam diferenga entre eles, o estudo ndo suportou empiricamente
a diferenga entre o posicionamento na gondola de congelados quando comparado a de fruta
no que diz respeito a algum efeito no comportamento do consumidor; e, ainda, (3)
neutralidade na resposta dos indicadores dos construtos, demonstrando que as pessoas nao
tém uma opinido formada sobre os estimulos testados, o que pode estar relacionado com o
fato de que a categoria de carne vegetal ¢ muito nova no Brasil.

Por fim, uma sugestao de pesquisa futura é explorar se a aversdo a novas tecnologias na
concepgdo ou preservacdo de alimentos, como transgénicos, pesticidas ou alimentos
desenvolvidos em laboratorio, conhecida como Food Technology Neophobia, afetam o
comportamento do consumidor, € se outras formas de carne vegetal além do hamburguer
(como carne moida, alméndega, linguica e frango vegetais) podem impactar também esse
comportamento.

Espera-se que os resultados obtidos, implicacdes e sugestdes de pesquisa aqui relatadas
sejam consideradas num futuro proximo e que este trabalho auxilie na trajetoria que essa
categoria de alimentos percorre em busca de conquistar o mercado carnivoro e flexitariano.



Nota: Este artigo possui um documento complementar que pode ser acessado para maiores
detalhes.
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