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Resumo

Os consumidores estdo se preocupando, cada vez mais, com a alimentagdo, sobretudo no que se refere aos
aspectos nutricionais e aos impactos ambientais do processo produtivo. Com isso, vem crescendo a demanda por
produtos elaborados a partir de vegetais, chamados plant-based, muitas vezes, analogos a carne (bovina, suina,
peixe e frango). Estes produtos foram introduzidos recentemente no mercado e pouco se sabe sobre as
preferéncias dos consumidores. Esta pesquisa tem como objetivo identificar o impacto das informagdes (marca,
preco, saude e impacto ambiental) nas preferéncias do consumidor por hamburguer plant-based. Um
quase-experimento, utilizando a andlise conjunta baseada em escolha foi realizado. Os participantes foram
estimulados a realizar tarefas de escolha entre opgdes de hamburgueres, que se diferenciam nos atributos (marca,
preco, impacto ambiental, impacto na satde e tipo de proteina) selecionados simulando uma compra. Os
resultados dos cenarios analisados, demonstram que as informagdes referentes a saide ¢ meio-ambiente sdo as
principais impactantes nas preferéncias dos consumidores por produtos plant-based; outro achado € que a
informagao “positiva” aumentava a preferéncia, e quando “negativa” o oposto acontecia. Portanto, independente
do tipo de produto sugere-se que ambas as informagdes devem ser rotuladas na embalagem auxiliando assim o
consumidor a escolher produtos mais saudaveis e ecologicamente corretos, essas caracteristicas devem ser
buscadas pelos produtos plant-based como forma de aumentar a sua aceitabilidade no mercado. Os resultados
podem vir a assessorar estrategicamente tanto os gestores do setor publico como privado na questdo de criagdo
de politicas publicas e acdes de marketing para a promog¢do dos produtos plant-based quando o mesmo
apresentar tais atributos.

Palavras-chave: Experimento de escolha, plant-based, impacto das informagdes.

Abstract

Consumers are increasingly concerned with food, especially with regard to nutritional aspects and the
environmental impacts of the production process. As a result, there has been a growing demand for products
made from vegetables, called plant-based, often described as meat (beef, pork, fish and chicken). These products
were recently presented on the market and little is known about the effect on consumers. This research aims to
identify the impact of information (brand, price, health and environmental impact) on consumer emotions for
plant-based hamburgers. A quasi-experiment using choice-based conjoint analysis was performed. Participants
were encouraged to perform tasks of choosing between hamburger options, which differed in attributes (brand,
price, environmental impact, impact on health and type of protein) selected simulating a purchase. The results of
the analyses demonstrated that the information referring to health and environment are the main impacting in
the consumers' take for herbal products;, Another finding is that “positive” information increased preference,
and when “negative” the opposite resisted. Therefore, regardless of the type of product, it is suggested that both
information should be labeled on the packaging, thus helping the consumer to choose healthier and more
ecologically correct products. Marketplace. The results may strategically evaluate both public and private sector
managers in terms of creating public policies and marketing actions to promote plant-based products when they
have such attributes.

Key words: Choice experiment, plant-based, information impact.

1. Introducao
Nas ultimas décadas, os consumidores estdo realizando escolhas alimentares mais
conscientes, se preocupando com o0s impactos na saide e ao meio ambiente que a mesma
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venha a produzir, onde estio buscando maior conhecimento sobre o produto antes de
consumi-los (SOUSA et al., 2020; MARTIN et al., 2021). Com isso, as dietas a base de
vegetais vém ganhando maior notoriedade entre os consumidores que buscam melhorar a
saude e ao mesmo tempo serem ecologicamente corretos (VERBEKE et al., 2015;
SCHOSLER et al., 2012; WESTHOEK et al., 2014; ROSENFELD and TOMIYAMA 2019;
HE et al., 2020; STEHFEST et al., 2009; SCHLEENBECKER; HAMM, 2013).

A ingestdo alimentar estd relacionada com a satde e a doencas (KAMPHUIS, 2015).
A dieta baseada em vegetais pode combater doencas cronicas como, por exemplo: a
obesidade, hipertensdo e diabetes, que se configuram como um grande problema de saude
publica (MILLER; CASSADY, 2015; VAN LOO et al., 2020; BRYANT, 2019). No Brasil,
52% dos brasileiros apresentam, pelo menos, uma doenga crdnica, segundo dados do IBGE
(2019). A Organizagdo Mundial de Saude (OMS), alerta que estas doencas sdo responsaveis
por aproximadamente 71% das mortes que ocorrem no mundo, a cada ano (OPAS, 2018).

De acordo com o Ibope Inteligéncia, 30 milhdes de brasileiros se declararam
vegetarianos em 2018 (SVB, 2018). O mercado vegetariano/vegano ja ultrapassa o
faturamento de R$ 15 milhdes na economia brasileira a cada ano. O lucro global desses
produtos ¢ de cerca de US$ 51 bilhdoes (VEGANBUSINESS, 2020). O mercado de proteinas
vegetais no Brasil vem se desenvolvendo rapido e tem grande potencial de expansdo. De fato,
pesquisas apontam que ja existem mais de 60 milhdes de consumidores no mercado de
proteinas vegetais, mercado esse considerado maior que o mercado de produtos destinados a
terceira idade, que ¢ de 30 milhdes de consumidores (GFI, 2019).

Visando este mercado de proteinas vegetais surgem os produtos plant-based (produtos
fabricados 100% a base de vegetais). Estes produtos elaborados a partir de proteina vegetal
texturizada, vem sendo estudados pela industria de alimentos para que se aproxime ao
maximo da proteina animal (bovina, suina, aves e peixe) em trés aspectos: a) estrutura
semelhante a proteina animal; b) aparéncia semelhante & da carne e, ¢) sabor semelhante a
proteina animal (HE et al., 2020), ou seja, produtos andlogos a proteina animal, com a
proposta de atingir novos mercados € ndo apenas os consumidores vegetarianos/veganos
(MICHEL et al., 2021; HE et al., 2020; SLADE, 2018; VAN LOO et al., 2020; MARTIN et
al., 202).

Atentos a esse novo mercado, Amorim (2019) destaca que empresas, tais como Sadia,
Marfrig, JBS, Mc Donald e Futuro Burguer vém desenvolvendo hamburgueres que possuem
textura e gosto de carne bovina, mas sao feitos 100% a base de vegetais. De acordo com este
autor, grandes investimentos estdo sendo realizados nestas empresas; por exemplo, em junho
de 2019 a Futuro Burguer recebeu 8,5 milhdes de ddlares de investimento e a Impossible
Food ja atraiu quase 400 milhdes de dolares em aportes.

Autores como Michel et al., (2021) identificaram que os produtos alternativos a carne
tém maior chance de substitui-las, quando se assemelham a ela nos atributos sabor e textura, e
a pregos competitivos. Além da busca por estes atributos, o fato dos produtos plant-based
ainda serem desconhecidos pela maioria dos consumidores, configura-se em outro desafio
importante a ser vencido para o aumento do seu consumo (HE et al., 2020).

Esse desconhecimento dos consumidores sobre os produtos plant-based intriga
legisladores e comerciantes ao redor do mundo, que buscam alternativas para estimular o seu
consumo, devido aos beneficios na satde, economico e ambientais ja expostos anteriormente.
Uma das alternativas para estimular o consumo destes produtos ¢ a disseminagdo de
informacodes claras sobre cles (IKONEN et al., 2019; WEINRICH, 2019; VAINIO et al.,
2016; GIF, 2020). Com isso surge o interesse de avaliar o impacto que as informagdes podem
causar nas preferéncias dos consumidores.
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Embora alguns estudos tenham especulado a influéncia das informagdes na escolha de
produtos plant-based (MARTIN et al. 2021; VAN LOO et al. 2020; SLADE 2018), ndo esta
claro como essa informagdo deve ser disseminada para os consumidores. Grunert (2005)
destaca que a politica publica ¢ muitas vezes baseada na disseminacao de muitas informacdes,
e ressalta que as informacdes promovidas de forma inadequada podem, além de se tornarem
sem efeito, causar confusdo e preocupacdes desnecessarias ao consumidor. Este estudo
examina o impacto de algumas informagdes sobre atributos dos produtos de forma clara,
objetiva e curta, informagdes essas que podem ser anexadas nas embalagens.

Estudos prévios tém demonstrado que os consumidores estdo buscando
substituir/reduzir o consumo de proteinas derivadas de animais por proteinas vegetais. Os
motivadores para tal comportamento apresentados foram: a preocupacdo com a satde (HOKE
et al 2011; WEINRICH, 2019; MCCARTHY et al., 2017, SCHOSLER et al., 2014) e a
preocupagdo com o meio-ambiente (MARTIN et al., 2021; MCCARTHY et al., 2017;
IZMIRLI and PHILLIPS, 2011). Sabe-se também que outras caracteristicas também sao
levadas em consideragdo em uma compra pelo consumidor, sendo elas a marca (ERDEM e
SWAIT 2004; MCCARTHY et al, 2017) e o preco (VAN LOO et al., 2020; GIF 2019;
SLADE, 2018).

Este estudo surgiu com o intuito identificar se os motivadores para o aumento do
consumo de proteina vegetais se aplicam aos produtos plant-based e compreender melhor
como os consumidores lidam com as informagdes (saude, impacto ambiental, marca e preco),
ou seja, como elas impactam nas preferéncias dos consumidores em escolher os produtos
plant-based em relacdo aos produtos derivados de animais. Nosso objetivo geral foi mensurar
o impacto das informagdes sobre os atributos (marca, prego, saude e impacto ambiental) na
preferéncia do consumidor por hambtrguer plant-based. Estimando o efeito das informagdes
dos atributos na escolha do consumidor por produtos plant-based e identificando qual melhor
a combinacdo de informagdes que maximizam a probabilidade de escolha do consumidor por
produtos plant-based.

Para atingir esses objetivos, realizou-se um experimento de escolha utilizando a
metodo de analise conjunta baseada em escolha, onde a simula¢cdo de um ambiente de compra
¢ criada para que o consumidor decida por um produto dentre véarias alternativas. Os atributos
dos produtos foram divididos em niveis sendo escolhido para a elaboragao desta simulagdo o
hamburguer plant-based, pelos seguintes motivos: a) serem facilmente encontrados nas
prateleiras dos supermercados e em redes de fast-food, b) pelos avangos tecnologicos de
produgdo e, ¢) aumento de sua popularidade como uma fonte alternativa a proteina animal.

O sucesso dos hamburgueres plant-based no mercado depende dos consumidores o
adotarem em sua dieta, por isso, ¢ importante compreender melhor suas preferéncias por estes
produtos e identificar os atributos relevantes (VAN LOO et al., 2020). A aceitacao determina
o potencial de mercado do produto, e os consumidores podem ser influenciados pelos
atributos divulgados sobre os mesmos (BRAYANT; BARNETT, 2018; VAN LOO et al., 2020;
MARTIN et al., 2021).

2. Fundamentacio tedrica

2.1 Teoria da Utilidade Aleatoria

As informagoes relacionadas com produtos, muitas vezes similares, fazem com que os
consumidores enfrentem um trade-off. Compreender como o consumidor escolhe um produto
em detrimento a outro ¢ essencial quando se estd em um mercado competitivo como o de
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produtos plant-based. Uma teoria que pode auxiliar a compreender melhor esses conflitos nas
escolhas dos consumidores ¢ a Teoria da Utilidade Aleatoria.

A Teoria da Utilidade Aleatoria foi desenvolvida inicialmente por Thurstone (1927), e
posteriormente estendida por McFadden (1973), onde o mesmo propds uma comparagdo de
escolhas multiplas em vez de pares (LOUVIERE et al., 2010), ou seja, uma sequéncia de
possiveis escolhas ¢ observada para individuos com os mesmos atributos a serem medidos
(MCFADDEN, 1973).

A Teoria da Utilidade Aleatéria, também conhecida como Teoria da Maximizagao da
Utilidade Aleatoria (MCFADDEN, 1974), fornece uma explicagdo do comportamento de
escolha, propondo que existe uma constru¢do latente chamada "utilidade", existente na mente
das pessoas, que ndo pode ser observada pelos pesquisadores, ou seja, para cada alternativa de
escolha, uma pessoa pode atribuir uma “utilidade” diferente, € como essas utilidades nao
podem ser “vistas” pelos pesquisadores sdo, entdo, denominadas “latentes” (MCFADDEN,
1973; LOUVIERE et al., 2010).

As “utilidades latentes” podem ser resumidas em dois componentes, sendo eles: a)
componente sistematico (explicavel), que seriam os atributos que explicam as diferencas nas
alternativas de escolha e covariaveis que explicam as diferencas nas escolhas dos individuos;
b) componente aleatorio (inexplicavel) composto pelos fatores ndo identificados que afetam
as escolhas (MCFADDEN, 1973; LOUVIERE et al.,, 2010; RAO; PILLI, 2014). Os
psicologos assumem que os individuos estdo dispostos a realizarem escolhas com medicao
imperfeita (aquelas que fogem dos padrdes), portanto, o componente aleatério pode incluir
fatores que refletem a variabilidade e as diferencas nas escolhas associadas aos individuos e
nao as opgoes de escolha.

A “utilidade” para a escolha entre multiplas alternativas discretas fornece uma
estrutura direta para analise, em termos probabilisticos, estatisticos e, em ultima analise,
econométricos (GREENE, 2008; RAO; PILLI, 2014). McFadden (1973), destaca que a teoria
da utilidade aleatéria ¢ baseada em preferéncias estocasticas em que um individuo
supostamente desenha uma fung¢ao de utilidade aleatoriamente em cada ocasido de escolha.

De acordo com a Teoria da Utilidade Aleatoria, a utilidade que a pessoa i tem ao
escolher uma alternativa j do conjunto de escolha t pode ser expressa pela seguinte equacao
(GROOT, 2021):

U =V +¢.
ijt ijt ijt

Onde: Vl_jt ¢ o componente sistematico, que pode ser observado pelo pesquisador, € o
& ¢ o aleatdrio (estocastico) e ndo € observavel.

McFadden (1973), destaca que um estudo de comportamento de escolha ¢ composto
por: a) objetos de escolha e conjunto de alternativas disponiveis para os tomadores de decisao
(neste estudo sdo os hamburgueres a base de proteina vegetal e proteina animal), b) os
atributos observados pelos tomadores de decisao (neste estudo sdo: i) matéria-prima, ii) prego,
iil) marca, iv) saude e v) impacto ambiental); e c¢) o modelo de escolha individual,
comportamento e distribui¢do de padrdes de comportamento da populacdo, sio comumente
usados modelos matematicos como: hierarquia de byes, modelo logit multinominal, analise de
variancia, teste qui-quadrado e estatistica descritiva.

No préximo topico sdo apresentados os motivos da escolha dos atributos a serem
analisados na pesquisa juntamente com a formulagao das hipdteses a serem testadas.
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2.1 Formulagao das hipéteses.

Compreender as escolhas do consumidor em relagdo aos produtos plant-based
continua sendo um desafio (HE et al., 2020). Furst et al., (1996), ao analisar as escolhas
alimentares identificou que nas negociagoes de valor (podemos compreender como uma
“utilidade” dada a um produto), as pessoas pesam os beneficios de determinadas escolhas em
relagdo aos riscos potenciais de mas escolhas. Essa pesagem e exame de valores podem ou
ndo derivar de um pensamento complexo, ou seja, a negociacdo de valor pode ser um
processo rapido ou extenso. Para auxiliar a compreensdo das escolhas dos consumidores ¢
necessario entdo identificar quais sdo os atributos que se fazem relevantes no momento da
compra de um produto.

Como sdo poucos os estudos voltados para produtos plant-based, nosso embasamento
para a formulacdo das hipdteses, em sua maioria, ¢ composto por estudos voltados ao
comportamento de consumo de produtos vegetais, pelo fato dos produtos plant-based ter
como principal caracteristica ser feito 100% de vegetais. Estes estudos, em sua maioria,
estavam voltados a compreender os motivos que fazem com que o consumidor diminua o
consumo de proteina animal e aumente o consumo dos produtos de origem vegetal.

A literatura tem apresentado alguns atributos que motivam os consumidores a realizar
mudangas nos seus habitos alimentares, de forma a aumentar o consumo de produtos vegetais.
O estudo de Smith, Burke and Wing (2000), por exemplo, foi realizado com participantes que
faziam dietas vegetarianas, identificaram que os atributos mais relevantes para a escolha desse
tipo de produto foram: beneficios a satde, controle de peso e a preocupag¢do com o bem-estar
animal.

De acordo com a revisao elaborada por Révillion et al. (2020), ndo sdao apenas os
consumidores vegetarianos e veganos que estdo reduzindo o consumo de carne; ha um
aumento dos consumidores denominados “flexitarianos” (consumidores que buscam reduzir o
consumo de carne). Esse crescimento ¢ identificado pela preocupacdo que os mesmos vém
tendo com os impactos da alimentagdo em sua saude e o impacto ambiental dos sistemas
produtivos.

Um estudo realizado na Holanda por Schésler et al., (2014) evidenciou que a preocupagdo
com a saude, meio ambiente e bem-estar animal eram atributos motivadores entre os
consumidores que consumiam mais produtos vegetais do que animais em suas dietas.
Também os autores He et al., (2020) indicam, a partir de uma revisao de literatura, que as
principais justificativas apresentadas para a adocdo de produtos vegetais sdo as preocupacdes
ambientais e com a saide humana.

Como apresentado no trabalho de Grunert (2002), as informagdes relacionadas a saude
devem ser bem claras e diretas sobre seus beneficios (exemplo: sem colesterol, rico em fibra,
zero acUcar), ou seja, em algumas ocasides apresentar dados como uma tabela nutricional
pode ndo gerar o grau de persuasdo desejado, ja que alguns consumidores ndo terdo a
capacidade de processa-los e compreender os beneficios que o produto pode ocasionar.

O valor de satde e nutricdo incorpora fatores relacionados a prevengao ou controle de
doencas (por exemplo: doengas cardiacas, cancer ou hipertensao), controle de peso (motivado
pela satide ou estética) e bem-estar corporal (energia e saude ideal) (FURST et al. 1996).

A partir dos estudos revisados, verifica-se que a preocupagdo com a saude ¢ um
atributo de suma importancia para que os consumidores adotem uma dieta mais rica em
vegetais, com isso, surge entdo a primeira hipétese de pesquisa:

HI1: A apresentacdo da informagdo sobre beneficios a saude aumenta a probabilidade de
escolha dos produtos plant-based em relagao aos hamburgueres derivados de animais.
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Hoke et al. (2011) realizaram uma pesquisa na Holanda e Reino Unido onde
identificaram que a preocupacdo com o impacto ambiental ¢ o principal motivador para que
os participantes substituam a proteina animal por proteina vegetal. Neste estudo foi
evidenciado que uma das barreiras para a substituicdo da carne por produtos vegetais ¢ a
qualidade sensorial e a semelhanga com a carne (barreira hoje ja vencida pela industria de
alimentos que afirmam entregar um produto plant-based com textura e sabor de carne). Os
autores McCarthy et al., (2017) e Izmirli and Phillips, (2011) relataram que os consumidores
estdo mais preocupados com os impactos que suas escolhas alimentares podem causar ao
meio ambiente, sendo este um dos atributos que impulsionam os consumidores a adquirir
produtos vegetais.

Estes estudos demonstram que a preocupagdo com o impacto ambiental pode
influenciar os consumidores a adquirirem mais produtos de origem vegetal em vez dos
produtos de origem animal. Pelo motivo dos produtos plant-based serem 100% vegetais surge
a segunda hipotese do estudo:

H2: A apresentacdo da informagdo sobre o impacto ambiental aumenta a probabilidade de
escolha dos produtos plant-based em relagdo aos hamburguer derivados de animais.

De acordo com o Grunert (2005), ao estudar o processo de escolha de produtos
alimenticios, identificou que as marcas sdo capazes de influenciar a compra do consumidor,
principalmente quando os consumidores a enxergam como sinonimo de qualidade e
posicionamento do produto. As marcas sdo uma dica de qualidade especial, pois permitem
que os consumidores utilizem sua experiéncia anterior com o produto para escolher produtos
novos (Grunert, 2002).

Mc Carthy et al. (2017) analisaram a influéncia da marca em produtos lacteos, e
descobriram que a marca ndo ¢ um item importante para os consumidores na escolha de leite
plant-based nos EUA. Por outro lado, conhecer sobre a matéria prima (améndoa, soja, coco ou
arroz) e acreditar que o produto ¢ benéfico para a saude foram atributos considerados
essenciais para os consumidores. J4 Van Loo et al. (2020) ao analisar as preferéncias dos
consumidores sobre hamburguer bovino, vegetal e carne cultivada, demonstraram que a
insercdo da marca influencia na escolha do consumidor e concluiram que marcas mais
conhecidas impactam nas preferéncias do consumidor.

Apostolidis et al., (2016) identificaram que a marca desempenha um papel secundario
na determinacdo das escolhas dos consumidores de substitutos de carne. Por outro lado,
pesquisa realizada pela GIF (2020) identificou que 62% dos consumidores entrevistados nao
se preocupam com a marca na hora de escolher um produto plant-based. Considerando que a
marca pode impactar na escolha de produtos alimenticios, apresenta-se a terceira hipotese
desta pesquisa:

H3: A apresentagdo de uma marca conhecida associada aos produtos plant-based aumentam a
sua probabilidade de escolha em relagao aos hamburgueres derivados de animais.

Furst et al. (1996), aponta que o dinheiro ¢ um recurso importante porque seu grau de
disponibilidade afeta o escopo e a natureza das decisdes de escolha dos alimentos. Os
consumidores julgam o valor de um produto em termos de seu custo em relagdo a qualidade
como valor recebido.

O estudo de Slade (2018) ressalta que o preco ¢ importante na hora da escolha, e
identificou que quando ocorre um aumento de $ 1,00 dolar no prego do produto plant-based (a
partir da linha de base de $ 4,00 dolares), resulta em um aumento de 6% na participacao de
mercado da carne bovina. Esse resultado demonstra a importancia de se ter eficiéncia na
cadeia produtiva dos produtos plant-based para chegar a pregos acessiveis para o consumidor
final. Hoke et al. (2011) identificou que os precos elevados dos produtos substitutos da carne,
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funcionam como uma barreira para sua aceitagdo no mercado. Por outro lado, Van Loo et al.
(2020) identificaram que a preocupagdo ambiental e com o bem-estar animal promovem uma
disposicdo a pagar um preco mais elevado pelos produtos plant-based.

Como pode ser observado, o prego dos produtos pode fazer com que o consumidor
escolha um produto em detrimento de outro que esteja mais caro. A partir dessa dedugdo,
surge a quarta hipotese:

H4: Quanto maior o preco dos produtos plant-based, menor a probabilidade de escolha por
este produto.

Nossas hipoteses também sdo embasadas a partir da pesquisa realizada por GIF
(2019), que objetivou entender melhor os héabitos de consumo dos brasileiros em relagdo aos
alimentos de origem vegetal. A pesquisa contou com mais de 9 mil participantes e seus
resultados mostraram que 29% dos brasileiros dizem estar reduzindo o consumo de carne. Ao
analisar especificamente as razdes dos participantes ao escolher seus héabitos alimentares, o
GIF identificou que as principais razdes dos consumidores para aumentar o consumo de
produtos vegetais sdo, primeiramente a preocupagdo com a saude (nossa H1), seguido pela
preocupagdo com o0s animais e por fim, restricdes médicas e preocupagdo com 0O meio
ambiente (nossa H2). Ressaltam que as vantagens para a satde das opgdes vegetarianas em
relacdo aos produtos de origem animal possuem grande poder de persuasdo, ou seja,
mencionar esses beneficios podem ser fundamentais para quem pretende se tornar
vegetariano. Os resultados também mostraram que os participantes que nao pretendem ser
vegetarianos, ndo sao avessos a redu¢do do consumo de produtos de origem animal.

O preco elevado (nossa H3) foi considerado relevavnte para os participantes, podendo
ser considerado uma barreira, o estudo ressalta que a diferenca no prego entre produtos
derivados de vegetais e animais, ¢ devido a ndo existéncia ainda de um mercado em escala no
Brasil. Os autores acreditam que, com a motivacao adequada, esses participantes podem vir a
consumir mais produtos vegetais, demonstrando assim a importancia de identificar qual o tipo
de informagdes proporciona maior impacto nas escolhas dos consumidores, que ¢ a proposta
do presente trabalho.

Quadro 1. Atributos dos produtos buscados por consumidores de produtos plant-based

Atributo Referéncia

Satde Smith, Burke and Wing (2090); Hoke et al (2011); He et al., 2020; Weinrich, (2019);
McCarthy et al., (2017), SCHOSLER et al., (2014)
Martin et al., (2021); McCarthy et al., (2017); Izmirli and Phillips (2011); Hoke et al.,
(2011)

Marca Erdem e Swait (2004); McCarthy et al, (2017); Van Loo et al., (2020)

Preco Van Loo et al., (2020); GIF (2019); Slade, (2018)
Fonte: elaborado pelo autor

Meio Ambiente

3. Métodos

Os dados desta pesquisa sdo provenientes de uma pesquisa veiculada pela internet nos
meses de janeiro a fevereiro de 2023 através da plataforma do Sawtooth Software. A pesquisa
solicitou que os participantes respondessem perguntas de escolha que revelassem sua
preferéncia entre hamburgueres de proteina vegetal e/ou hamburgueres de proteina animal. Os
mesmos também foram questionados sobre a frequéncia de consumo de hamburgueres, estilo
de vida, qual refeicdo apropriada para o consumo de hamburguer, a aceitabilidade da
nomenclatura utilizada pelos produtos plant-based, e seus dados sociodemograficos.

3.1 Participantes
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O grupo de potenciais participantes da pesquisa foi gerado por meio do método bola
de neve, onde um link foi disponibilizado para vérios participantes e eles convidaram outras
pessoas a participarem; este link foi distribuido nas redes sociais e e-mails. A pesquisa foi
encerrada quando atingiu 411 participantes, porém 72 nao completaram a pesquisa; dos que
completaram, dois foram excluidos por serem menores de 18 anos, e 9 participantes foram
excluidos por reprovarem no teste de verificagdo de atengdo. Com isso a pesquisa contou com
328 (38,11% homens e 61,89% mulheres) participantes, de todas as regides do pais. tiveram
participantes, o desenvolvedor do software utilizado na pesquisa recomenda uma amostra de
300 participantes, afirmando que esta quantidade ¢ suficiente para desenvolver o simulador de
mercado. Os dados demograficos da amostra estdo representados na Tabela 1.

Tabela 1- Caracteristicas sociodemograficas dos participantes (N=328)

Caracteristicas Participantes (N) Porcentagem (%)
Género

Masculino 125 38
Feminino 203 62
Faixa etaria

18 a 25 anos 67 20,43
26 a 35 anos 117 35,67
36 a 45 anos 93 28,35
46 a 55 anos 38 11,59
56 a 65 anos 11 3,35
66 ou mais 2 0,61
Escolaridade

Ensino fundamental 6 1,83
Ensino médio 50 15,24
Ensino superior 157 47,87
Especializacao 52 15,85
Mestrado e/ou Doutorado 64 19,51
Estado Civil

Solteiro 129 39,33
Casado 164 50,00
Divorciado 23 7,01
outros 12 3,66
Renda

Até um salario minimo (R$ 1.212,00) 27 8,23
De R$ 1213,00 até R$ 3.636,00 99 30,18
De R$ 3.637,01 até R$ 7.272,00 99 30,18
De R$ 7.273,01 até R$ 10.908,00 44 13,41
Acima de R$ 10.908,00 59 17,99
Habito alimentar

Vegetariano 14 4,27
Vegano 8 2,44
Flexitariano 43 13,11
Onivoro 263 80,18

Fonte: Elaborado pelos autores.
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O estudo foi realizado apos a aprovagio do Comité de Etica da Universidade Federal
de Mato Grosso do Sul (UFMS) identificado pelo n® 20251819.9.0000.0021.

3.2 Experimento de escolha.

Cada participante da pesquisa completou dezesseis tarefas de escolha aleatorias. Essas
tarefas pediam para que eles imaginassem que estavam pensando em comprar hamburguer
para sua proxima refeicdo e entdo duas opgdes de hamburgueres eram oferecidas, juntamente
com a opcao de ndo comprar. Os hamburgueres diferiam em relacao aos seguintes atributos: 1)
tipo de proteina, que poderiam ser: feito de 100% proteina vegetal € feito de proteina animal;
1) marca (Sadia, Perdigdo, Futuro Burguer e Incrivel Burguer, marcas comercializadas no
Brasil); iii) satde (foram utilizados niveis de colesterol para analisar esse atributo, sendo eles:
zero, baixo, médio, alto e ndo informado); iv) meio ambiente (foram utilizados niveis de
impacto ambiental, sendo eles: baixo, médio, alto e ndo informado); e v) o prego (sendo
utilizado pregos praticados no mercado brasileiro, sendo eles: R$ 19,00, R$ 21,00, R$ 22,00 e
R$24,00). E importante ressaltar que os participantes foram informados de que todos os
hamburgueres tinham o mesmo sabor e textura. Antes de realizar as tarefas de escolha,
receberam uma breve descricdo das caracteristicas que cada hamburguer poderia possuir,
exemplificada na Figura 1. A Figura 2 fornece um exemplo da tarefa de escolha que os
respondentes foram solicitados a concluir.

Figura 1 - Breve descri¢ao das caracteristicas dos hamburgueres.

Na préxima secdo, mostraremos alguns tipos de hamburgueres e gostariamos de saber a sua preferéncia
entre eles. Esses hamburgueres possuem caracteristicas especificas, sendo elas:

a) A marca;

b) O impacto ambiental provocado pela sua produgdo;
c) O preco;

d) Impacto na saude;

e) Tipo de proteina (animal ou vegetal).

f) Todos pesam 230 gramas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O procedimento de escolha (Tarefa) apresentado na Figura 2 foi repetido 16 vezes para
cada participante, onde os niveis dos atributos sdo distribuidos de forma aleatéria e
balanceada, para que a mesma quantidade de atributos e niveis sejam apresentadas de forma
igualitaria para cada participante. As escolhas feitas pelo individuo (tarefas) constituem um
conjunto de dados baseados na escolha, que foram utilizados para construir um modelo de
probabilidade de escolha de um determinado “perfil” com um conjunto de niveis de atributo
(RAO, 2014).

Figura 2 — Exemplo da tarefa de escolha realizada pelos participantes.
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Se vocé estivesse pensando em comprar hamburguer para sua proxima refeicdo e essas fossem as uUnicas
alternativas, qual seria a sua escolha?

1 of 16)
MARCA MARCA Nenhum: eu nao compraria

INCRIVEL BURGUER FUTURO BURGUER nenhum desses

TIPO DFE PROTEINA TIPO DE PROTETNA
PROTEINA 100% VEGETAL PROTEINA ANIMAL

NiVEL DE COLESTEROL NIiVEL DE COLESTEROL
BAIXO ZERO

IMPACTO AMBIENTAL IMPACTO AMBIENTAL
ALTO Nao informado

PRECO PRECO
R$ 22,00 R$ 19,00

ESCOLHER ESCOLHER ESCOLHER

Fonte: Elaborado pelos autores.

A criacdo das Tarefas aleatorias foi realizada no Sawtooth Software Lighthouse Studio
9.14.2., software esse ja reconhecido no meio académico (Rao, 2014), utilizando o método de
balanceamento randomizado, gerando 300 questionarios diferentes. Ao testar o Design das
tarefas obteve-se um D-Efficiency de 915.22612. No préprio software, foi criado o modelo
probabilistico de escolha (simulador de mercado do Software) utilizando o método Hierarquia
de Bayes, método este recomendado como o melhor método para pesquisas que envolve a
analise conjunta baseada em escolhas (Hair 2019; Rao, 2014; Sawtooth Sofware, 2023).

O simulador de mercado ¢ uma ferramenta do Software Sawthoon, que permite
predizer a preferéncia dos participantes pelos produtos em andlise através da criagdo de
cenarios. A partir dos dados coletados das tarefas de escolhas realizadas por cada participante,
o software aplica a Hierarquia de Bayes para encontrar as “utilidades de cada atributo” e entao
cria um modelo matematico capaz de predizer a probabilidade de preferéncia do consumidor
dado um cenario real ou hipotético, utilizando os atributos e niveis da pesquisa.

Primeiramente foi verificado se o simulador estava ajustado adequadamente. Para tal,
duas tarefas fixas foram anexadas na pesquisa com o intuito de realizar a comparagdo entre as
escolhas dos participantes ¢ a predi¢ao do simulador. As tarefas de escolha fixa se parecem
com as outras tarefas "Aleatorias" (projetadas experimentalmente). No entanto, em vez de
permitir que o algoritmo de design determine a combinagdo de niveis de atributos a serem
mostrados para cada respondente, o pesquisador especifica os codigos para os niveis a serem
exibidos em cada conceito de produto fixo.

A primeira tarefa fixa foi composta por dois conceitos, o primeiro conceito foi
composto pelos atributos: a) marca: Sadia, b) proteina animal, ¢) baixo nivel de colesterol, d)
baixo impacto ambiental e e) preco: R$ 19,00; ja o segundo conceito foi composto pelos
atributos: a) marca: Futuro Burguer, b) proteina 100% vegetal, c) baixo nivel de colesterol, d)
baixo impacto ambiental ¢ ¢) prego: R$ 19,00. Nota-se que a tnica mudanga entre os dois
conceitos foram a marca, sendo uma reconhecida no mercado por estar a anos
comercializando produtos alimenticios e a outra sendo uma nova marca no mercado e o tipo
de proteina, como observado na Figura 5 demonstra os conceitos no software.

Figura 3 — Tarefe fixa 1 de escolha.
CBC Fixed Choice Task Designs

Fixed Choice Task exemploIplantbased_Fixed1 ~

Attribute Concept #1 Concept #2
1. MARCA [ SADIA _ ~]¢ FUTURO BURGUER -
2 TIPO DE PROTEINA T PROTEINA ANIMAL ~ | 2. PROTEINA 100% VEGETAL -
3. NIVEL DE COLESTEROL 2. BAIXO |2 BAXO v
4. IMPACTO AMBIENTAL 1. BAIXO v |1. BAIXO v
5. PRECO 1. R$19.00 ~|1. R$19.00 ~

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Nesta tarefa fixa 1, os participantes preferiram o primeiro conceito 68,6% das vezes o
segundo conceito 22,3% e nenhum dos conceitos 9,1%.

O resultado obtido pelo simulador de mercado utilizando os mesmos conceitos da
tarefa fixal sdo apresentados na Figura 6, sendo eles: preferéncia pelo primeiro conceito de
66,7%, pelo segundo conceito foram de 25,7% e nenhum dos conceitos foram de 7,6%,
levando em consideracdo o intervalo de confianga de 95%, os resultados encontrados para
tarefa fixa 1 estdo dentro do intervalo de confianga do resultado apresentado pelo simulador.

Figura 4- Simulacao da tarefa fixa 1.

Shares of Preference Std Error Lower 95% CI Upper 95% CI
ANIMAL 66.7% 2.1% 62.6% 70.9%
VEGETAL 25.7% 1.9% 21.9% 29.5%
None 7.6% 1.2% 5.2% 9.9%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A segunda tarefa fixa foi composta por dois conceitos, o primeiro conceito foi
composto pelos atributos: a) marca: Sadia, b) proteina animal, ¢) baixo nivel de colesterol, d)
baixo impacto ambiental e e) prego: R$ 24,00 reais; ja o segundo conceito foi composto pelos
atributos: a) marca: Futuro Burguer, b) proteina 100% vegetal, c) baixo nivel de colesterol, d)
baixo impacto ambiental e e) prego R$: 19,00 reais. A diferenga da primeira tarefa para a
segunda ¢ em relagcdo ao preco, a Figura 7 demonstra a tarefa fixa 2.

Figura 5- Tarefa fixa 2
CBC Fixed Choice Task Designs

Fixed Choice Task exemplo Iplantbased_Fixed2 v

Attribute Concept #1 Concept #2
1. MARCA 1. SADIA ~ |4 FUTURO BURGLER v
2. TIPO DE PROTEINA 1. PROTEINA ANIMAL ~ | 2. PROTEINA 100% VEGETAL Ay
3. NIVEL DE COLESTEROL 2. BAIXD « 2. BAIXD =
4. IMPACTO AMBIENTAL 1. BAXO v|1. BAXD ~
5. PRECO 4, R$ 24,00 « 1. R$19.00 o

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nesta segunda tarefa fixa, os participantes deram maior preferéncia para o primeiro
conceito novamente, porém o nivel de preferéncia reduziu para 52,7% enquanto que o
conceito dois teve um aumento na preferéncia para 37,5%, esse aumento ¢ de 15,2%
demonstrando assim que ha indicios de que o pre¢o impacta na escolha do consumidor.
Enquanto os participantes que optaram por ndo adquirir nenhum destes conceito ficou em
9,8% das preferéncias.

O simulador de mercado apresentou como resultado do trade-off da tarefa fixa 2
dentro do intervalo de confianga. O primeiro conceito foi escolhido 54,3% das vezes e o
segundo conceito 37,2% e 8,6% das vezes nenhum dos conceitos foram escolhidos.

Figura 6- Simulag@o da tarefa fixa 1

Shares of Preference  Std Error Lower 95% CI Upper 95% CI
ANIMAL 54.3% 2.2% 43.9% 58.7%
VEGETAL 37.2% 2.2% 32.9% 41.5%
None 8.6% 1.2% 6.2% 11.0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

61° Congresso da Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural - SOBER
23 a 27 de Julho de 2023 | Piracicaba - SP

11



( ﬂ‘ 619 Congresso da

T DO FUTURD
- Tecnologia, Sustentabilidade e

o a Seguranca Alimentar
Brasileira de E
N Administracao e Sociologia Rural

Ao analisar os resultados das tarefas fixas 1 e 2, juntamente com os resultados obtidos
pelo simulador de mercado do Sawtooth Software Lighthouse Studio 9.14.2, pode-se concluir
que o simulador de mercado esta ajustado, sendo assim uma ferramenta promissora para
identificar a preferéncia dos consumidores, pois o simulado de mercado apresentou resultados
dentro do nivel de confianc¢a de 95%.

4. Resultados e discussao

4.1 Caracterizagao do perfil de consumo de alimentos da amostra.

Os potenciais consumidores de produtos plant-based participantes da pesquisa
alegaram consumir hamburguer pelo menos uma vez ao més (96,04%). Em torno de 53% da
amostra prefere consumir em casa e 47% fora.

Ao questionar se eles ja consumiram hamburguer plant-based (100% feitos a base de
vegetais) 80,79% dos entrevistados alegaram ndo ter consumido, confirmando assim que este
produto € novo para o consumidor brasileiro. No entanto, a maioria dos participantes estdo
dispostos a experimentar o produto (68,9%). Isso revela que os produtos plant-based ainda
sdo desconhecidos dos consumidores brasileiros, fato este também evidenciado em outros
paises como apresentado na revisdao de literatura desenvolvida por HE et al., (2020). Estes
resultados demonstram que, provavelmente, serd necessaria uma ag¢do de marketing para
promogdo destes produtos. Grunert (2005) sugere apresentacdes com displays em lojas,
distribuicdo de amostras gratis e divulgacdo em diferentes midias quando se trata de um
produto novo e pouco conhecido pelo consumidor.

4.2 Impacto dos atributos de forma geral.

O consumidor ao avaliar um produto estabelece critérios que o mesmo julga ser
importante na hora da escolha, denominados atributos determinantes do produto (CARDOSO,
2009; LAS CASAS, 2019), ou seja, aqueles atributos que sdo capazes de impactar na
preferéncia do consumidor por um determinado produto em detrimento a outro.

A importancia do atributo do produto reflete o efeito que cada um impacta na escolha,
indicando quais sdo mais ou menos importantes na decisdo de escolha do participante
(Orme,2010).

Gréafico 1- Importancia dos atributos.
Importancia dos atributos
30.00% 27.20%

0 23.50%
25.00% ¥ 21.30%
20.00%
15.00%  14.50% 13.50%
10.00%
0.00%

MARCA TIPO DE NIVEL DE IMPACTO PRECO
PROTEINA COLESTEROL AMBIENTAL

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Utilizando a andlise bayesiana desenvolvida no Sawtooth Software Lighthouse Studio
9.14.2, encontra-se as utilidades de cada atributo, entdo tendo a utilidade dos atributos
pode-se calcular a importancia de cada um, que ¢ dada pela formula:

I Max(Uit)—Min(Uit)

it

é [Max(U )—Min(U )]
t=1

Onde Il_t ¢ a importancia do atributo ¢ para o individuo i, M ax(Uit) ¢ o valor da
utilidade do nivel com maior preferéncia para o atributo t e Min(U it) ¢ o minimo valor da

utilidade para o nivel de menor preferéncia para o atributo t. A importancia de qualquer
atributo para a amostra inteira ¢ a média das importancias individuais.

O Grafico 1 apresenta a importancia de cada atributo. Nota-se que as informagdes
sobre os niveis de colesterol, representando o atributo satide, possuem maior poder de
impacto na preferéncia dos participantes (27,20%). Esse resultado demonstra que as pessoas
estdo preocupadas com o impacto que o alimento pode causar na saide, como apontado por
estudos anteriores (Smith, Burke and Wing (2000); Hoke et al., (2011); He et al., 2020;
Weinrich, (2019); McCarthy et al., (2017), SCHOSLER et al., (2014).

O segundo atributo mais impactante foi o tipo de proteina (23,50%). O atributo
impacto ambiental apareceu em terceiro lugar (21.30%) como mais impactante , a frente da
marca (14,50%) e do preco (13,50%). Estes resultados demonstram que os consumidores se
preocupam mais com 0s aspectos ambientais e de sade em vez da marca e o preco.

No proximo topico foi construido cendrios para compreender melhor o impacto de
cada atributo na preferéncia do consumidor, para tal, foi utilizado o simulador de mercado do
Sawtooth Software Lighthouse Studio 9.14.2.

4.3 Impacto dos atributos: uma analise individual

Nesta secao serd realizada simula¢des de mercado, com o objetivo de verificar como
os niveis do atributo impactam nas preferéncias dos consumidores. Temos como base de
comparagdo a probabilidade de escolha entre um produto de proteina 100% vegetal e um de
proteina animal quando apenas o atributo tipo de proteina ¢ informado. Sendo assim, temo
que 23% preferem os produtos de origem vegetal e 55,30% preferem o de origem animal e
21,70% nao escolheriam nenhuma opgao.

O préximo tdpico analisard o que acontece com a probabilidade de escolha quando
niveis do atributo satide sdo apresentados ao consumidor.

4.3.1 Saude

O atributo satide possui 5 niveis, sendo eles: zero, baixo, médio, alto e “ndo
informado”. A Tabela 2 apresenta as preferéncias de quando os niveis sdo informados e as
variagoes.

Tabela 2- Resultado do simulador de mercado para cenarios diferentes variando os niveis de saude.

- 5 —
Nivel do atributo Prefer’enma 100% Variagdo Pref erencia Variagdo | nenhum | Variagdo
proteina vegetal proteina animal

Nenhuma 23,00% base 55,30% base 21,70% base
7Zero 37,20% 14,20% 45,10% -10,20% 17,70% -4,00%
baixo 33,50% 10,50% 48,10% -7,20% 18,40% -3,30%
Médio 23,10% 0,10% 55,30% 0,00% 21,60% -0,10%
Alto 11,40% -11,60% 63,90% 8,60% 24,70% 3,00%
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Nio informado | 19,50% | 350% | ss20% | 290% | 2230% | 0.60%

Fonte: Elaborado pelos autores

Pode-se notar que quando a informacao ¢ benéfica para a satide produz um aumento na
preferéncia por produtos plant-based. A informagao de que o nivel de colesterol € zero e nivel
de colesterol baixo, faz com que a preferéncia pelos produtos plant-based aumente em 14,2%
e 10,5% respectivamente. Enquanto que quando o nivel de colesterol ¢ alto ha uma redugdo
de 11,60% dos produtos plant-based.

Ainda ¢ necessario estudos mais aprofundados sobre a composi¢ao dos produtos
plant-based, apesar de induzir o consumidor de que sdo saudaveis por serem produzidos a
partir de vegetais, eles sdo produtos ultraprocessados e podem acabar perdendo essa qualidade
de saudabilidade, recomendamos entdo a utilizagdo das nomenclaturas que fazem jus ao
produto.

Nota-se que a preferéncia do consumidor oscila positivamente e negativamente
dependendo do nivel de colesterol informado. Esse resultado sugere que os consumidores
podem ser influenciados a escolherem produtos mais saudaveis em detrimento dos menos
saudaveis, quando o nivel de colesterol ¢ apresentado. Portanto, ¢ possivel que uma politica
de divulgacao dos niveis de colesterol nas embalagens dos produtos de facil compreensao
para o consumidor, como por exemplo zero, baixo, médio e alto, possa influenciar a aquisi¢ao
de produtos saudaveis, tendo em vista que a comparacao entre um produto saudavel ou nao,
seja mais facil, do que ficar analisando rotulos complexos no verso do produto.

O tipo de informacao utilizada neste estudo pode ser divulgado facilmente na frente da
embalagem por serem curtas e at¢ mesmo podem ser representadas por simples imagens.

Com isso pode-se afirmar nossa hipotese H1, de que a divulgacdao de beneficios a
saude dos hamburguer plant-based aumentam a sua probabilidade de escolha em relagao aos
hamburgueres derivados de animais. As informagdes sobre zero, baixo e médio colesterol
aumentam a preferéncia por produtos plant-based, ressaltando que essa informagao sé deve
ser divulgada se verdadeira.

Os autores MARCHI, et al., 2016, apontam que a informacdo sobre saude estd
positivamente associada a selecdo de alimentos mais sauddveis e evitando os menos
saudaveis, os mesmos autores também identificaram que informagdes sobre produtos
ecologicamente corretos sdo relevantes para orientar as escolhas alimentares. Desse modo, o
proximo tépico que abordaremos serd a influéncia que as informacdes dos niveis de impacto
ambiental causam nas preferéncias dos participantes.

4.3.2 Impacto Ambiental
O atributo Impacto Ambiental foi dividido em 4 niveis, sendo eles: baixo, médio, alto

e “ndo informado”. Os resultados das preferéncias obtidas sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3- Resultado do simulador para cenarios diferentes variando os niveis de impacto ambiental.

Nivel do atributo Preferf”:ncia 100% Variacdo Pref eréngia Variagdo | Nenhum | Variagdo
proteina vegetal proteina animal
Nenhum 23,00% base 55,30% base 21,70% base
Baixo 36,10% 13,10% 46,20% -9,10% 17,70% | -4,00%
Médio 26,70% 3,70% 52,80% -2,50% | 20,50% | -1,20%
Alto 14,20% -8,80% 61,70% 6,40% 24,10% 2,40%
Nao informado 20,40% -2,60% 57,30% 2,00% 22,30% 0,60%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os resultados sugerem que os niveis analisados sobre impacto ambiental influenciam
nas preferéncias do consumidor, podendo aumentar em até 13,10% as preferéncias do
consumidor pelo produto plant-based quando a informagdo ¢ de baixo impacto para o meio
ambiente e pode chegar a reduzir em 8,8% a preferéncia quando a informacgdo ¢ de alto
impacto ambiental.

Com isso falha-se ao se rejeitar a hipotese H2, de que informacdes sobre os impactos
ambientais aumentam a preferéncia dos consumidores por produtos plant-based. Porém,
ressaltamos que essas informagdes devem ser “benéficas” ao meio ambiente, como
apresentada na pesquisa, sendo de baixo ou médio impacto ao meio ambiente, quando a
informacao ¢ “prejudicial” como alto impacto ambiental a preferéncia pelo produto reduz,
esse tipo de informagdo so6 pode ser inserido nas embalagens se realmente o produto possuir
tais caracteristicas.

4.3.3 Marca

O atributo Marca possui 4 niveis, sendo eles: Sadia, Perdigdo, Futuro Burguer e
Incrivel Burguer. A Tabela 2 apresenta as preferéncias dos consumidores quando o nivel é
informado individualmente e a coluna variagdo demonstra o percentual de aumento ou
diminui¢ao na preferéncia tendo como base quando apenas o atributo proteina ¢ informado.

Tabela 4- Resultado do simulador de mercado para cenarios diferentes, variando os niveis da marca.

Nivel do atributo Preferéncia 100% Variagdo Pref eréngia Variagdo nenhum | Variacdo
proteina vegetal proteina animal
Nenhum 23,00% base 55,30% base 21,70% base
Sadia 25,30% 2,30% 53,20% -2,10% 21,50% -0,20%
Perdigdo 24.,90% 1,90% 53,50% -1,80% 21,60% -0,10%
Incrivel Burguer 23,70% 0,70% 55,10% -0,20% 21,20% -0,50%
Futuro Burguer 21,10% -1,90% 57.20% 1,90% 21,70% 0,00%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como pode ser observado, as trés primeiras marcas aumentam a preferéncia pelo
produto plant-based, porém a marca Futuro Burguer faz com que a preferéncia diminua
(-1,90%). Este resultado demonstra que as marcas mais conhecidas pelo consumidor
aumentam a preferéncia dos novos produtos plant-based. De acordo com Grunert (2005) as
marcas sdo capazes de influenciar a compra do consumidor quando os mesmos a identificam
como sinonimo de qualidade e posicionamento de produtos. No nosso estudo as marcas Sadia
e Perdigdo sdo reconhecidas pelos brasileiros por estarem ha anos no mercado de alimentos, ¢
a sua insercdo no produto plant-based fez aumentar a preferéncia em 2,30% e 1,90%
respectivamente.

Com isso podemos concluir que o estudo sustenta nossa hipotese H3 de que a
divulgagdo de uma marca conhecida associada aos produtos plant-based aumenta a sua
preferéncia de escolha em relacdo aos hamburguer derivados de animais, no entanto esse
aumento ¢ de 2,30 pontos percentuais.

4.3.4 Preco
O atributo Preco foi dividido em 4 niveis, sendo eles: R$19,00, R$21,00, R$22,00 ¢
R$24,00. Os resultados das preferéncias obtidas sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5- Resultado do simulador de mercado para cenarios diferentes variando os niveis de pregos.
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Nivel do atributo P;:jsz:?e;g?:f Variacdo prg::flf;éaﬁi?lal Variagdo Nenhum | Variagdo
Nenhum 23,00% base 55,30% base 21,70% base
R$19,00 31,30% 8,30% 48,20% -7,10% 20,50% -1,20%
R$21,00 23,80% 0,80% 54,60% -0,70% 21,60% -0,10%
R$22,00 21,60% -1,40% 56,20% 0,90% 22,20% 0,50%
R$24,00 17,60% -5,40% 59,80% 4,50% 22,60% 0,90%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como sugerido por Furst et al. (1996), os precos influenciaram a preferéncia dos
participantes. Neste caso, como pode ser visto na Tabela 5, o prego preferido ¢ o menor, sendo
de R$ 19,00 nesse patamar de prego aumenta a preferéncia pelo produto em 8,30%, conforme
0 prego vai aumentando os niveis de preferéncia pelos produtos plant-based vao diminuindo
sendo entdo inversamente proporcionais, a redu¢do da preferéncia pode chegar a 5,40%.

Estudos como GIF (2019), Hoke et al. (2011), Van Loo et al. (2020) identificaram que o
preco elevado dos produtos tem que vir com algum beneficio, ou seja, o consumidor deve
identificar algum diferencial no produto que justifique pagar um prego mais elevado, no nosso
estudo pode-se utilizar o impacto na satide e ambiental como motivadores a pagar um prego
prémio. A Tabela 5 confirma os resultados de Michel et al. (2021) que identificaram que os
produtos alternativos a carne tém melhor chance de substitui-las, quando os precos sao
competitivos, ou seja, ha uma porcentagem dos consumidores que dao mais importancia ao
prego do que os outros atributos.

Com isso podemos aceitar a hipotese H4 de que quanto maior o pregco dos produtos
plant-based, menor a preferéncia de escolha por este produto. Pois conforme o preco vai
aumentando menor a preferéncia dos participantes pelos produtos.

O Grafico 2, apresenta de forma resumida e visualmente os resultados compilados dos
cenarios analisados no simulador de mercado.

Pode-se notar que atributos de forma individual (marca, saude, impacto ambiental e
preco) impactam nas preferéncias dos participantes por produtos plant-based, tanto
aumentando como reduzindo sua preferéncia. As informagdes podem ser divididas em
“positivas” e “negativas” dentro de cada atributo. As informagdes que carregam uma
caracteristica “positiva” tais como: 1) nivel de colesterol (zero, baixo); ii) impacto ambiental
(baixo, médio); iii) marca (reconhecida); iv) prego (R$ 19,00); aumentam a preferéncia pelo
produto, pois na mente do consumidor sdo caracteristicas que se remetem a beneficios, tais
como: a) para saude, b) para o meio ambiente por ser um produto ecologicamente correto, c)
por ser um produto de qualidade, e d) econdmicos. Ja as informag¢des que carregam uma
caracteristica “negativa”, sendo elas: 1) nivel de colesterol (alto); i1) impacto ambiental (alto);
ii1) marca (desconhecida); iv) precos (elevados) diminuem a preferéncia pelo produto.

Grafico 2 — Impacto das informagdes na preferéncia por produtos plant-based.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Um fato que nos intriga em relagdo ao Grafico 2, é de que nenhum dos atributos e seus
niveis sozinhos foram capazes de proporcionar uma preferéncia dos produtos plant-based
maior que os produtos de proteina animal. Surgiu, entdo, o seguinte questionamento: qual a
combina¢do de atributos e seus niveis que proporcione uma preferéncia maior dos produtos
plant-based em relagdo aos produtos de proteina animal? O proximo topico ¢ dedicado a
responder este questionamento.

4.4 O melhor cenario para os produtos plant-based

Varios cenarios foram analisados com o intuito de maximizar a utilidade dos atributos,
a ponto de fazer com que os produtos plant-based superassem a preferéncia dos produtos de
proteina animal.

Na constru¢ao do cenario estabeleceu-se como produto concorrente do plant-based um
hamburguer da marca Sadia feito de proteina animal e o preco de mercado R$24,00 (produto
comumente encontrado nas prateleiras dos supermercados). Os atributos nivel de colesterol e
impacto ambiental ndo foram informados, pois este tipo de informacdo nao ¢ disponibilizado
na embalagem. Para o hamburguer plant-based foi determinado os seguintes atributos:
impacto ambiental baixo; nivel de colesterol zero e o pre¢co de R$19,00. Em relagdo a marca
foi decidido analisar as 4 marcas, como pode ser observado na Tabela 6.

Tabela 6- Resultado do simulador de mercado maximizagao da utilidade.

NIVEL DE

Shares of IMPACTO

Preference MARCA TIPO DE PROTEINA COLEETERO AMBIENTAL PRECO
C . , RS
o 56,5% Sadia Proteina 100% vegetal ZERO BAIXO 19.00
I,l 32,0% Sadia Proteina animal N/A N/A R$
a 24,00
T
1) 11,5% Nenhum - - - -
1
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¢ - : RS

o 54,4% Perdigdo Proteina 100% vegetal ZERO BAIXO 19.00

n M ’ . R$

: 33,9% Sadia Proteina animal N/A N/A

: 24,00

r

; 11,8% Nenhum

2
Ce 52,2% Incrivel burguer | Proteina 100% vegetal ZERO BAIXO 119{:80
na >
rio 36,3% Sadia Proteina animal N/A N/A 2530

. 11,5% Nenhum
Ce 50,7% Futuro burguer | Proteina 100% vegetal ZERO BAIXO 119{:80
na 5
rio 37,4% Sadia Proteina animal N/A N/A 2530
N 9,9% Nenhum

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se verificar que quando os produtos plant-based sdo apresentando com as
informacdes mais “positivas” sobre satide, impacto ambiental e menor preco ao mesmo
tempo, essa combinagdo de informagdes faz com que, independentemente da marca, todos os
produtos plant-based obtenham uma preferéncia acima de 50,7% (cenario 4) em relacdo ao
produto de proteina animal.

O melhor cendrio para o produto plant-based € representado com os niveis de
atribuidos da seguinte forma: marca Sadia, proteina 100% vegetal, nivel de colesterol zero,
baixo impacto ambiental e o prego a R$ 19,00. A preferéncia do consumidor chega a 56,5%
(cenario 1). Se colocarmos esta combina¢do em trade-offs com um produto que s6 informa
que o tipo proteina teremos o resultado da Tabela 7.

Tabela 7- Resultado do simulador de mercado maximizacdo da utilidade.

Nivel do Preferéncia 100% - Preferéncia - _—
. , Variacao , . Variagdo | Nenhum | Variagdo
atributo proteina vegetal proteina animal
Nenhum 23,00% base 55,30% base 21,70% base
Sadia 57,70% 34,70% 30,20% -25,10% 12,10% 9,60%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ha um aumento de 34,7% da preferéncia dos participantes quando estes dois produtos
sdo confrontados, também ha um aumento dos consumidores que ndo comprariam nenhum
produto. Esses resultados demonstram a maximiza¢do que o consumidor da de “utilidade”
para um produto plant-based, ou seja, este seria o cenario ideal para um aumento da
probabilidade de o consumidor escolher um produto plant-based em detrimento de um
produto de origem animal.

5 Conclusio

As preferéncias dos consumidores por produtos plant-based, se demonstram abaixo
dos produtos de origem animal. Porém, a insercdo dos atributos propostos pelo estudo,
mostraram ser capazes de aumentar a preferéncia dos consumidores por produtos plant-based,
mais especificamente os hamburgueres 100% vegetais. E necessario identificar quais os niveis
dos atributos podem ser aplicados aos produtos, para que nao ocorra uma indugdo erronea por
parte do consumidor.
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Podemos concluir que héa indicios de que tanto as empresas privadas como as
instituigdes publicas, que buscam promover os produtos plant-based devem investir na
divulgagdo de informacgdes sobre os niveis de colesterol (atributo satude) e niveis de impacto
ambiental (atributo meio ambiente). Sugere-se a criagdo de politicas publicas que exijam a
apresentacdo destes niveis nas embalagens, de forma clara e objetiva, podendo ajudar os
consumidores a realizar escolhas mais conscientes (em relagdo aos impactos na saude e no
meio ambiente) sobre os produtos que estdo consumindo.

Como identificado nos cenarios analisados, o tipo de informacdo (positiva ou
negativa) impacta nas preferéncias do consumidor. Notou-se que quando o consumidor ¢
informado de que o produto provoca alto impacto ao meio ambiente e/ou possui alto nivel de
colesterol, ele tende a escolher outro produto. Sugere-se que ndo apenas as informagdes
benéficas sejam obrigatorias, mas as prejudiciais também, facilitando assim o consumidor a
realizar os trade-offs. Furst et al., (1996), apresentou em seu trabalho que as pessoas pesam os
beneficios de determinadas escolhas em relacdo aos riscos potenciais de mas escolhas, ou
seja, tanto a informacdo positiva como negativas sobre os niveis de colesterol e impacto
ambiental devem estar acessiveis ao consumidor.

Apesar da marca e o prego terem apresentado niveis de impacto menores, eles ainda
impactam nas preferéncias dos participantes e ndo podem ser ignorados. Politicas de reducao
fiscal com o intuito de ajudar o produto plant-based a ser mais competitivo com pregos mais
acessiveis, pode promover um aumento em sua preferéncia. Em contra partida para o setor
publico seria os beneficios futuros que podem surgir, como a reducao de gastos publicos com
saude.

Como sugestdo para trabalhos futuros, incentivamos a utilizagdo da metodologia
proposta no trabalho em outros produtos plant-based que ja podem ser encontrados nos
supermercados como: atum, frango, linguiga etc. Recomenda-se verificar os impactos desses
atributos quando apresentados em embalagens, utilizando-se de escalas simbdlicas que
representam os niveis de saiade e impacto ambiental. Novos atributos podem ser
acrescentados gerando novos trade-offs, que podem impactar nas escolhas dos consumidores.
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