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Resumo

A compreensdo dos valores e sacrificios percebidos pelos consumidores de
alimentos plant-based, é essencial para orientar estratégias de marketing mais
eficazes e direcionadas, bem como para embasar decisbes empresariais. O
desenvolvimento de modelos tedricos é de extrema importancia, pois fornece uma
base sdlida para a interpretacdo dos fatores que influenciam a decisdo dos
consumidores. Ao considerar os diferentes tipos de valor e sacrificio percebidos
pelos consumidores, tem-se uma perspectiva abrangente para compreender as
motivagdes por tras do consumo desses produtos. O objetivo deste artigo é
desenvolver um modelo tedrico que relacione os valores e sacrificios percebidos
pelos consumidores de produtos plant-based com sua intengdo comportamental de
consumo. O trabalho explorou os diferentes tipos de valores e sacrificios que
influenciam a decisdo de consumo nesse mercado especifico, culminando no
desenvolvimento de um modelo tedrico que busca explicar as motivacdes por tras
das escolhas dos consumidores. A préoxima etapa da pesquisa é testar esse novo
modelo por meio da coleta e andlise de dados, verificando a sua validade e
aplicabilidade pratica. Os resultados alcancados s&o importantes para 0s gestores
tomarem melhores decisdes para aproveitar as oportunidades de mercado que
surgiram a partir da mudanca do comportamento do consumidor.

Palavras-Chave: Alimentos Plant-Based; Comportamento do Consumidor; Valor;
Sacrificio; Adogéo de Novos Produtos.

1 INTRODUCAO

A humanidade desenvolveu ao longo dos anos diversos métodos que deram
sustentacao alimentar aos seres humanos ao longo da historia. Durante muito tempo
as pessoas consideraram a carne uma parte essencial de sua dieta (He et al., 2020).

Todavia, no atual cenario a industria da carne apresenta uma contribuicdo
substancial para uma infinidade de problemas globais, incluindo mudancas
climaticas, resisténcia a antibioticos e sofrimento animal (Bryant et al., 2019). Até
2018, aproximadamente 320 milhdes de toneladas de carne foram consumidas em
todo o mundo e com previsdo de crescimento de 15% até 2027 (He et al., 2020).

Para Estell et al. (2021) o plant-based, ou dieta a base de planta, esta entre
as dez principais tendéncias alimentares globais desde 2014, de acordo com a New
Nutrition Business e, a partir de 2020, € uma das trés principais tendéncias,
apresenta-se como uma oportunidade significativa para revisar os padroes
alimentares. As dietas a base de plantas concentram-se em frutas, vegetais, nozes,
graos integrais e legumes, além de Oleos vegetais insaturados e quantidades
modestas de carne e laticinios.



As novas escolhas por alimentos sustentaveis que direcionam a populagéo
mundial para refeicbes a base de plantas e longe de alimentos de origem animal
(Safdar et al., 2022). Diante da conscientizacdo dos consumidores e as mudangas
no estilo de vida em direcdo as dietas vegetarianas, veganas e flexitarianas
(consomem carne, mas estao dispostos a reduzir 0 seu consumo), juntamente com
discursdes publicas sobre produgdo, consumo e bem-estar animal de carne, que
delineiam as externalidades negativas associadas com a pecuaria e producao
tradicional de carne verifica-se uma mudang¢a no comportamento dos consumidores
(Rombach et al., 2022), os quais consideram que as suas escolhas de consumo
influenciam o equilibrio da natureza e do meio ambiente (VALLECARINE et al.,
2023).

Uma série de fatores esta contribuindo para o aumento do consumo de
produtos a base de plantas, o mix de marketing possibilita uma série de fatores que
sdo considerados ao comercializar um produto, incluindo o desejo, a percepcao, e
como ele se destaca de outros produtos (Brooker et al., 2022). J4 a decisao de
compra dos consumidores é mediada por diferentes aspectos, incluindo valor
percebido, intencdo de compra, confianca e satisfacdo. Um dos tipos de valor
percebido - o valor preco - que fazem os consumidores avaliarem produtos ou
servicos apos pesarem o0s beneficios e sacrificios percebidos, ao comparar o preco
com 0 que vao conseguir, os consumidores escolhem a opc¢ao que oferece o maior
valor percebido (Garcia-Salirrosas & Acevedo-Duque, 2022).

Assim sendo, o valor percebido influencia as experiéncias dos consumidores
e os leva a desenvolverem ofertas inovadoras. Entende-se que os consumidores
sdo, portanto, movidos pelo valor e, em geral nivel mais alto, o valor percebido,
sendo conceituado como um valor geral do consumidor, uma avaliacdo da utilidade
de um produto (ou servico) com base na percepcao do que é recebido e do que é
dado, demonstrado, muitas vezes representa o trade-off entre qualidade e preco
(Kervenoael et al., 2020).

Diante disso, ressalta-se que valores percebidos pelos consumidores séo
fundamentais para a aceitacdo dos produtos e que desenvolver o valor percebido é
uma importante estratégia de marketing (Ahn & Lee, 2019). O valor para o
consumidor compreende lados dicotdbmicos, € a compreensédo da satisfacdo e/ ou
insatisfacdo que determinam essa base de valor (ljabadeniyi & Govender, 2019).

Considerando a contextualizacdo baseada nos pilares que abordam os
diversos tipos de valor percebidos pelos consumidores, a tendéncia das pessoas em
considerarem uma dieta que seja menos prejudicial para 0 meio ambiente e o
avanco tecnolégico que permite o desenvolvimento de produtos a base de vegetais -
os alimentos plant-based - que imitam as caracteristicas sensoriais da carne tem-se
0 seguinte questionamento: Como a teoria do valor percebido pelos consumidores
pode explicar o fendmeno do crescimento do consumo de alimentos plant-based?

O objetivo deste estudo € o de explicar o consumo de alimentos plant-based a
partir da teoria do valor percebido pelos consumidores.

Para Loo et al. (2020), alguns consumidores relatam em pesquisas o0 desejo
de substituir o consumo de carne e substitui-lo por alternativas a carne.
Complementa, Safdar et al. (2022) o cenario de consumo de carnes tem tido uma
sinalizacao aos produtos a base de plantas que se assemelham a carne animal tém
se destacado entre as alternativas.

Este estudo se torna relevante, pois fornece informacdes fundamentais sobre
como 0s consumidores respondem positivamente aos alimentos a base de plantas
em comparacdo com as alternativas tradicionais. Usando a lente dos valores de
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consumo e apresentar uma visdo abrangente onde é visto o comportamento, e
atitudes de compra dos consumidores (Liu et al., 2021). Os clientes também
procuram satisfazer as suas necessidades por meio de respostas que lhes oferecam
valor (Cotarelo et al., 2021).

Kervenoael et al. (2020) descrevem que a contribuicdo para a literatura sobre
o0 comportamento do consumidor relacionado a uma alimentacdo mais saudavel ao
desvendar a internalizacdo das normas sociais por meio da utilidade percebida,
normas subjetivas e motivagao intrinseca, que fundamentam o impulso em dire¢éo a
escolhas alimentares mais saudaveis como comportamentos inovadores. Ma e
Chang (2022) destacam que nos ultimos anos, as alternativas a carne a base de
plantas, alternativas a carne, tém atraido muita atencdo na academia e nas redes
sociais.

Com efeito, a necessidade de construcdo de valor percebido se torna
importante pela multidimensionalidade para identificar a heterogeneidade do valor
percebido. Artigos como este, ndo apenas aumenta a compreensao das dimensdes
subjacentes as intencbes dos consumidores, mas também amplia a compreensao de
como os valores subjetivos moldam os valores do consumidor e influenciam as
intencdes de comportamento, por sua vez (Dastane et al., 2020).

Holker et al. (2019) afirmam que embora ja existam estudos que tratam da
correlagdo entre ética e consumo de alimentos de origem animal, uma analise
detalhada de valores especificos de dominio no contexto da relacdo humano-animal,
particularmente como um motivador significativo para dietas sustentaveis, torna-se
relevante. Para Liu et al. (2021) é necessério desenvolver conhecimento avaliando a
importancia da vantagem relativa e do custo percebido no consumo de alimentos.
Ha de se considerar ainda que 0s gestores e as empresas atender cada vez mais as
demandas por produtos mais sustentaveis pelos consumidores (Andreoli et al.,
2023), os guais a cada dia possuem uma maior consciéncia ambiental (Athayde &
Mota, 2023).

E importante, no entanto, que ainda sejam necessarias mais pesquisas para
esclarecer como os fatores situacionais influenciam a aceitacao de alimentos novos
e desconhecidos, pois este € um dos fatores que afetam a resposta dos
consumidores aos alimentos, podem ser definidos como qualquer coisa que ocorre
no entorno dos consumidores e sao considerados fatores essenciais que influenciam
a escolha, a percepcdo e o comportamento alimentar das pessoas (Motoki et al.,
2021).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Dados 0s objetivos desta pesquisa, torna-se necessaria a abordagem e a
apresentacao dos fatores que incentivam a adog¢éo dos alimentos plant-based pelos
consumidores, dos fatores que geram resisténcias pelos consumidores em adotar
alimentos plant-based, bem como discorrer sobre a teoria do valor percebido pelos
consumidores.

2.1 Fatores que incentivam a adoc¢ao do plant-based pelos consumidores

O primeiro motivo que foi relatado na literatura foi a consciéncia entre a
alimentacdo e a saude que criou um mercado para produtos com propriedades
benéficas para a saude. Esses alimentos contém ou nao ingredientes especificos:
podem conter teor reduzido de acucar, sal ou gordura ou conter teor aumentado de
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proteinas, ou podem ser alimentos funcionais com adicdo de ingredientes
promotores da saude ou com a remocdo de ingredientes prejudiciais (Tuorila &
Hartmann, 2020). Para a medicina, elevados niveis de consumo de carne
(especialmente vermelha e processada) podem estar associados a diversas
doencas, incluindo cancro e doencas cardiovasculares (Ma & Chang, 2022).

A literatura descreve que as provaveis vantagens para a saude tendem ser o
motivador mais forte para mudar o consumo centrado na carne para uma dieta
baseada em vegetais. A consciéncia, 0 conhecimento e a preocupagcdo dos
individuos com as consequéncias das suas escolhas alimentares sao fatores
psicolégicos que influenciam o consumo (Pakseresht et al., 2022).

Assim, muitos fatores motivam os consumidores a mudar a sua dieta, 0s
atributos sobre saude, ética (Rune et al., 2022); ou saude pessoal e controle de
peso, sabendo que, dentre as razdes mais importantes para renunciar a ingestao de
carne e adotar uma dieta baseada em vegetais é motivada por preocupacdes com a
saude (Tuorila & Hartmann, 2020; Jahn et al., 2021; Szenderak et al., 2022).

A saude do consumidor e a seguranca alimentar sdo fundamentais para a
industria de alimentos (Jahn et al., 2021). Uma diminuicdo no consumo de carne
pode ser motivada por preocupacdes de saude; porém, os consumidores tém
percepcdes diferentes sobre as propriedades da carne para a saude (Rune et al.,
2022; Jahn et al., 2021). Proteinas alternativas, como leguminosas, algas, insetos,
alternativas de carne a base de plantas e carne cultivada, sdo geralmente
consideradas mais saudaveis e mais ecoldgicas (He et al., 2020).

Ademais, outros fatores foram identificados na literatura, conforme descrito no
Quadro 1.

Quadro 1 - Fatores que incentivam a adocdo de alimentos plant-based

Fator

Descricao

Autores(as)

Fator Saude

Propriedades benéficas; reducdo de agucar, sal e
gordura; alimentos funcionais; ingredientes
promotores da saude ou remoc¢ao de ingredientes

He et al. (2020); Tuorila e
Hartmann (2020); Jahn et al.
(2021); Ma e Chang (2022);

prejudiciais; controle de peso; seguranca Rune et al. (2022); Safdar et al.
alimentar; proteinas alternativas e mais (2022); Santos et al. (2024);
ecoldgicas. Szenderak et al. (2022).

Beneficios ambientais; melhores resultados He et al. (2020); Jahn et al.

ambientais; reducdo das emissbes de gases de

(2021); Marchi et al. (2021);

Fatores efeito estufa; sustentabilidade; protecdo dos Onwezen et al. (2021); Ma e
Ambientais recursos naturais; ética na producdo intensiva; Chang (2022); Neuhofer e Lusk
consciéncia do impacto ambiental; (2022); Nguyen et al. (2022);
consciencializacdo da sustentabilidade; alimentos Pakseresht et al. (2022);
ecologicos; bem-estar-animal. Santos et al. (2024); Wang et
al. (2022).
Métodos agricolas alternativos; criacdo ao ar livre; He et al. (2020); Loo et al.
Fatores crueldade contra os animais; protecdo animal; (2020); Tuorila e Hartmann
ligados ao necessidades dos animais; inaceitabilidade a (2020); Jahn et al. (2021);
bem-estar- criacdo e abatimento de animais para alimentos. Marchi et al. (2021); Motoki et
animal al. (2021); Nguyen et al.
(2022); Santos et al. (2024);
Szenderdk et al. (2022).
Influéncia do contexto social; sociabilidade e Slade (2018); He et al. (2020);
imagem social; aceitagdo a pressfes, mensagens Marchi et al. (2021); Motoki et
e ocasifes sociais; escolhas prazerosas e al. (2021); Onwezen et al.
familiares; flexibilidade que reduz a inconveniéncia (2021); Nguyen et al. (2022);
Fator Social e a incongruéncia social; desafios de estilo de Pakseresht et al. (2022); Rune

vida; crencas positivas; experiencias positivas;

et al. (2022); Szenderék et al.
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reorientacdo das expectativas; familiaridade do
consumidor pelo contexto geografico; estilo de
refeicdo familiar.

(2022).

Fator
Tecnolégico

Desenvolvimento  tecnolégico;  eficiéncia na
producdo de culturas, grdos e combustiveis
fosseis; informacdes detalhadas; publicidade;
conscientizacdo e o conhecimento da tecnologia;
classificacdo da comida com seguranca; livre de

drogas, limpeza (positivo cognitivo) e com
desconfianca na biotecnologia (negativo
cognitivo).

He et al. (2020); Hwang et al.
(2020); Pakseresht et al.
(2022); Rombach et al. (2022);
Safdar et al. (2022); Wang et
al. (2022).

Fator Religido

Crengas religiosas, dos diretos dos animais.

Nguyen et al. (2022).

Fator Imitaco

Imitacbes aos produtos tradicionais; qualidade
sensorial percebida, composta por aparéncia,
textura e atributos quimiossensoriais; sensoriais

Loo et al. (2020); Tuorila e
Hartmann (2020); Szenderak et
al. (2022).

(intrinsecas) sdo combinadas com nome,
embalagem, rotulagem e similares (propriedades
extrinsecas); estratégias de marketing.

Influéncia as intencBes de compra; aumento do
conhecimento e a educacdo do consumidor;
investimento em alternativas.

Neuhofer e Lusk (2022).
Fator Preco

Personalidades com neofobia alimentar, neofobias
dirigidas a tecnologia alimentar; informac&es sobre
beneficios ambientais, descricbes de alimentos
(por exemplo, carne organica, carne limpa);
énfases a repulsa como uma reac¢éo negativa.

Motoki et al. (2021); Rombach
Fator Medo et al. (2022);

ou Neofobia

Fonte: elaborado pelos autores.

2.2 Fatores que geram resisténcias pelos consumidores em adotar o plant-
based

Os aspectos que constituem resisténcias ao consumo de carne estdo
frequentemente associados as crencas (Safdar et al.,, 2022) de que os individuos
necessitam dos nutrientes dos produtos carneos, como ferro e proteinas; no entanto,
tais crencas normalmente carecem de informacgbes cientifica e, em vez disso,
baseiam-se em nocdes preconcebidas e socializadas - isto é, educacao! (Nguyen et
al., 2022). Por estas e demais razlOes, alguns problemas ainda precisam ser
superados, incluindo desafios tecnoldgicos, sensoriais, nutricionais, de saude e de
seguranca no desenvolvimento do mercado alternativo de carnes (Baune et al.,
2022; Ma & Chang, 2022; Szenderak et al., 2022).

Além disso, outros fatores foram identificados na literatura, conforme descrito
no Quadro 2.

Quadro 2 - Fatores que geram resisténcia pelos consumidores em adotar alimentos
plant-based

Fator

Descricdo

Autores(as)

Fator
Crenca

Falta de ferro e proteinas; caréncia de informacdes
cientifica; nocBes preconcebidas e socializadas;
desafios tecnoldgicos, sensoriais, nutricionais, de
salide e de seguranga alimentar; novos métodos e
tecnologias de preservagdo de alimentos; barreiras
existentes; barreiras estruturais; exigem mais
esforco mental e aumentam o0s custos das
refeicoes.

He et al. (2020); Tuorila e
Hartmann (2020; Jahn et al.
(2021); Baune et al. (2022); Ma
e Chang (2022); Nguyen et al.
(2022); Santos et al. (2024);
Safdar et al. (2022); Szenderak
et al. (2022).

Problemas

A percepcdo de que a substituicdo da carne por

Nguyen et al. (2022); Rombach
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de Saude alternativas levara a problemas de salde, uma etal. (2022).
crenca reforcada por outras associacdes negativas.

Atributo inegociavel do produto; alimentos nao Lin-Hi et al. (2022); Ma e Chang
Segurangca  seguros podem prejudicar a salde; design e (2022).
Alimentar tecnologia de alimentos, ciéncia sensorial, nutricdo

e dietética; seguranca e a rotulagem.

Novas tecnologias na producédo de alimentos; falta Slade (2018); Lin-Hi et al.

de conhecimento da tecnologia; classificagbes (2022); Nguyen et al. (2022);
Fator taxondmicas da carne; a composicdo e o valor Pakseresht et al. (2022).
Tecnologia  nutricional; neofobia  alimentar; obstaculos

tecnolégicos a imitacdo da textura e do sabor da

carne, a seguranca alimentar e a nutricdo; a

rotulagem bioldgica de produtos; salubridade.

Escolha; a falta de motivac@o para comer de forma Tuorila e Hartmann (2020);
mais sustentavel; propositalmente menos abertos a Onwezen et al. (2021); Baune et
Fator experimentar novos alimentos; nenhuma redugdo al. (2022); Nguyen et al. (2022);
Motivagdo no consumo de carne tradicional tem sido Ma e Chang (2022); Rune et al.
observada; menos atrativas para os consumidores (2022); Safdar et al. (2022);
mais velhos; quotas de mercado das proteinas Szenderdk et al. (2022); Wang
alternativas permanecem baixas. et al. (2022).

Neofobia alimentar; tendéncia para rejeitar Slade (2018); Jahn et al. (2021);
alimentos novos e desconhecidos; medo de Lin-Hietal. (2022).
consequéncias prejudiciais; percep¢cdes dos riscos

Fator Medo de seguranca alimentar; conotacBes a feminilidade
e/ ou uma ideologia liberal; atitudes hostis em
relagdo aos vegetarianos; os moralistas, hipdcritas e

radicais.

Fomento a novos modelos de alimentos; Safdar et al. (2022); Szenderak
Politicas caracteristicas sustentaveis, de maior et al. (2022); Wang et al. (2022).
Publicas escalabilidade; menores investimentos, menor

publicidade pelos formuladores de politicas publicas
no que tange a salde da populacao.

Fonte: elaborado pelos autores.

2.3 Valor percebido

A principio, Sheth et al. (1991) destacam trés proposicoes elementares para a
teoria dos valores de consumo: (i) a escolha do consumidor é uma funcédo de
multiplos valores de consumo; (ii) os valores de consumo fazem contribuicbes
diferenciadas em qualquer situacdo de escolha; e (iii)) os valores de consumo séo
independentes.

O valor percebido é definido como o julgamento feito pelo consumidor sobre a
sensacao que ele experimenta (Garcia-Salirrosas & Acevedo-Duque, 2022), ou a
avaliacdo do cliente (Ahn & Lee, 2019), e experimentado durante ou apos o
consumo de um produto ou servico (Gadeikiene & Svarcaite, 2021). Define Jiao et
al. (2021); Pauluzzo e Mason (2021), como sendo a razdo entre ganhos percebidos
e perdas percebidas, salientam Mohsin e Lengler (2021) que significa os ganhos
apos a comparacédo dos beneficios e sacrificios recebidos na busca de um resultado
desejado.

O valor percebido tem duas caracteristicas principais (Zhang & Zhang, 2022).
O primeiro € o valor intrinseco do uso de um produto, que pode diferir entre os
individuos com base nas suas percepcdes. A segunda caracteristica € o valor global
percebido pelos consumidores, que ndo é algo que o vendedor possa determinar
diretamente. Para Zeithaml (1988), o valor nas compras é uma combinacdo de
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abstracdes de nivel superior de variedade, servico e instalacdes, além de qualidade
e preco.

Por conseguinte, o valor percebido pelo cliente (ou seja, o quanto o cliente
valoriza o produto ou servico) € o fator mais essencial para obter vantagem
competitiva organizacional e prever o comportamento do consumidor (Wang et al.,
2019), cada vez mais empresas utilizam o valor percebido como elemento
diferenciador e necessario para alcancar vantagens competitivas (Servera-Francés
et al., 2020).

Quanto aos tipos de valor percebido, tém-se:

= Valor preco: trata-se do principal tipo de valor percebido, e sua utilidade
percebida deriva da capacidade do consumidor de comparar precos de
produtos/servicos. Engloba-se o preco real do produto/servico € o precgo
comportamental, incluindo todos os outros custos associados a compra, como
os esfor¢cos do consumidor e o tempo gasto (Ahn & Lee, 2019; Birchal et al.,
2023).

= Valor funcional/utilitario: refere-se a se um produto é capaz de realizar seus
propoésitos funcionais, utilitarios ou fisicos (Du et al., 2021; Watanabe et al.,
2020). Ademais, estad associado a utilidade percebida de um produto ou
servico para o consumidor, atendendo o uso do produto ou servigo criando
valor (Gadeikiene & Svarcaite, 2021).

= Valor emocional: trata-se dos sentimentos ou emocfes causadas por um
produto ou servico. S&o as emocdes positivas que emanam de experiéncias
de servigco divertidas e agradaveis ao comprar ou consumir um produto ou
servico, as quais criam valor emocional (Sheth et al., 1991; Birchal et al.,
2018).

= Valor social: refere-se ao estabelecimento de conexdes sociais ou a busca
por pessoas com interesses semelhantes, ademais, faz referéncia a utilidade
derivada da capacidade de um produto de melhorar o autoconceito social dos
consumidores (Gadeikiene; Svarcaite, 2021; Birchal et al., 2023).

= Valor condicional: trata-se da utilidade percebida originada de situacdes
especificas, contingéncias fisicas ou sociais enfrentadas pelo tomador de
decisdo (Du et al., 2021; Hee & Lin, 2021; Sheth et al.,, 1991). Em outras
palavras, o valor condicional surge quando fatores contextuais (produtos
sazonais) ou situacdes pessoais e sociais (casamento) afetam o processo de
resultado percebido (Pauluzzo & Mason, 2021).

2.3.2 Sacrificios no valor percebido

De acordo com Ghosh et al. (2023) o sacrificio € o sofrimento, custo e/ ou
martirio percebido pelos consumidores em termos de dinheiro, tempo e esforgo.
Sendo que, o ponto de vista do consumidor indica que, para receber um produto ou
servi¢o, o custo é desprezado e/ ou sacrificado em funcdo da percep¢édo de valor.
Visto que, o sacrificio pode ser tanto como custo monetario, como custo nao
monetério ao examinar a relagdo entre o sacrificio percebido e o valor percebido. Yu
et al. (2019) propdem a definicdo de beneficios e sacrificios como fatores criticos
para o valor percebido na andlise da intencéo de uso dos consumidores, sendo que
os beneficios foram categorizados em utilidade e prazer, enquanto o sacrificio foi
categorizado em tecnicidade e custos percebidos; o resultado mostra que os



aspectos técnicos e os custos percebidos tém efeitos significativamente negativos
(Kim et al., 2019).

Elsotouhy et al. (2023) retratam que os valores e sacrificios percebidos
funcionam como crengas individuais resultando nas intencdes do comportamento
individual. Kim et al. (2007) descrevem que para a perspectiva da escolha do
consumidor, os consumidores estimam o valor do objeto de escolha considerando
todos os fatores relevantes de beneficio e sacrificio. Além disso, a relacéo central da
funcdo valor é que ela é definida sobre a percepcao de ganhos e perdas em relagédo
a alguma referéncia natural. Tendendo a respostas a comparagcdes cognitivas em
vez de niveis absolutos com maior acentuagdo para perdas do que para ganhos,
significando que os sacrificios impactam mais o individuo do que o prazer dado
pelos beneficios.

Tanto os beneficios percebidos como os sacrificios percebidos sédo de
primordial importancia para as percepcoes de valor dos consumidores, 0s
consumidores comparam o0s beneficios liquidos da percepcdo beneficios e
sacrificios percebidos para obter o valor percebido total (Wang et al., 2017).

Os sacrificios percebidos podem ser financeiros ou néo financeiros (Elsotouhy
et al., 2023), financeiro inclui o preco real do produto, que depende da percepcao do
cliente sobre o preco real pago (Vishwakarma et al., 2020; Kim et al., 2007). No
entanto, os custos nado financeiros incluam até que ponto o cliente que utiliza o
pagamento movel sente incerteza e risco, dizendo respeito aos sacrificios nao
financeiros. Contudo, o consumidor pode fazer sacrificios financeiros, o que pode
afetar a ado¢ao do produto pelo consumidor.

Concomitantemente, Ghosh et al. (2023) afirmam que o sacrificio associado
ao custo monetario e ndo monetario pelo valor percebido, os itens considerados de
natureza monetéria sdo considerados o custo monetério, e os itens considerados de
natureza ndo monetaria sdo o tempo e o esfor¢co despendidos para receber o servigo
em troca; e custos psicolédgicos (Vishwakarma et al., 2020; Kim et al., 2007). Neste
interim o ponto de vista do consumidor indica que, para receber um produto ou
servico, o custo € renunciado ou sacrificado, o sacrificio tanto como custo monetario,
como ndo monetario ao examinar a relacdo entre o sacrificio percebido e o valor
percebido.

Contribuindo com os tipos de sacrificios, Ghosh et al. (2023) falam sobre o
valor do servico, onde refere-se ao equilibrio entre 0o que os individuos obtém e o
que os individuos sacrificam para obter o servico. O que os consumidores recebem
pode variar com base na qualidade, volume e conveniéncia do servico; 0 que 0s
clientes sacrificam pode estar relacionado com dinheiro, tempo, esfor¢co e assim por
diante (Zeithaml, 1988). O valor antecipado do servico é considerado um equilibrio
entre a qualidade do servico e o sacrificio percebido. Exemplificando, o custo
monetario € considerado o preco pago pela refeicdo, enquanto o custo nao
monetério no estudo inclui o tempo de espera para ser atendido e o esforco
sustentado para usufruir do servico, como custos sensoriais relacionados a
desconfortos como assentos desconfortaveis e ruido durante o uso.

Os tipos de sacrificios encontramos na literatura, estdo descritos no Quadro 3.
Entretanto, para este estudo, esses tipos de sacrificios foram agrupados por: preco,
funcional/utilitario, emocional, social e condicional.

Quadro 3 - Tipos de sacrificio

Sacrificio Descricdo Autores(as)

Sacrificios Preco real do produto. Elsotouhy et al. (2023);
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financeiros Vishwakarma et al.

Sacrificios ndo  Incluem o sentimento de incerteza e risco no (2020); Kim et al. (2007).

financeiros pagamento mével (exemplo).

Sacrificios de De natureza monetaria. Ghosh et al. (2023);

custo Vishwakarma et al

monetéario (2020); Kim et al. (2019).

Sacrificios de Sao o tempo e o esforco despendidos para receber o

custo ndo servico, e 0s custos psicolégicos.

monetario

Sacrificio da Elemento monetario, custo imediato percebido Vishwakarma et al.

taxa percebida intuitivamente, sinaliza algo abandonado ou sacrificado (2020); Kim et al. (2019);
pelo produto. Wang et al. (2017).

Sacrificio do Elemento ndo monetério, forma de consumo de uma

tecnicismo nova tecnologia, percebido como tecnhicamente

excelente, avaliado com o wuso, confiabilidade,
conectividade e eficiéncia, complexidade da tecnologia
percebida.

Sacrificio pelo Disposicao para sacrificar por hotéis verdes, fazem a Lin e Chiu (2023).
meio ambiente  associacdo a hotéis verdes a menor conforto,

inconveniéncia e precos elevados, a disposicdo do

cliente em se sacrificar pelo meio ambiente.

Sacrificio do O custo é suportado pelo usuéario, utilidade percebida, Vishwakarma et al.
custo de uso imersdo percebida, prazer percebido, complexidade (2020); Yu et al. (2019);
percebida, risco fisico percebido, valor percebido do uso Kim et al. (2007).
da realidade virtual para fins de experiéncia.

Sacrificio do Equilibrio entre 0 que os individuos obtém e o que os Ghosh et al. (2023);
valor do servico individuos sacrificam para obter o servico, qualidade, Zeithaml (1988).

volume e conveniéncia, sacrificam pode estar

relacionado com dinheiro, tempo, esforco.

Fonte: elaborado pelos autores.

3 RESULTADOS: O desenvolvimento do modelo

A partir do contetdo descrito neste estudo, sdo elaboradas as seguintes
proposic¢des, as quais formam um modelo tedrico sobre os valores e os sacrificios
relacionados ao consumo do plant-based.

Apesar dos diversos tipos de sacrificios identificados, optou-se por avaliar os
sacrificios a partir dos tipos de valor, 0os quais ja foram apoiados em varios estudos
apresentados neste estudo. Sendo assim, os pressupostos do modelo tedérico séo:
P1: Valor preco (sacrificio pre¢o) impacta positivamente (negativamente) o consumo
alimentos plant-based.

P2: Valor funcional (sacrificio funcional) impacta positivamente (negativamente) o
consumo alimentos plant-based
P3: Valor emocional (sacrificio emocional) impacta positivamente (negativamente) o
consumo alimentos plant-based.
P4: Valor social (sacrificio social) impacta positivamente (negativamente) o consumo

alimentos plant-based.



P5: Valor condicional (sacrificio condicional) impacta positivamente (negativamente)

0 consumo alimentos plant-based.

A partir dessas proposicdes € possivel representar esse modelo tedrico a
partir das proposi¢cdes desenvolvidas, conforme Figura 1.

Figura 1 - Modelo tedrico - valores e sacrificios percebidos de consumidores plant-
based

Valor /
sacrificio
Preco

Valor /
sacrificio
Funcional

Valor /

sacrificio

Emocional Intencédo
Consumir
Plant-based

Valor /
sacrificio
Social

Valor /
sacrificio

Condicional P>

Fonte: Elaborado pelos autores.

4 IMPLICACOES E CONTRIBUICOES

Diante do estudo sobre os valores e sacrificios percebidos pelos
consumidores de alimentos plant-based, foi discutido e descrito uma contribuicdo
significativa para a compreensao do comportamento do consumidor nesse mercado
em crescimento. Ao longo deste trabalho, explorou-se os diferentes tipos de valores
e sacrificios que influenciam a decisdo de consumo nesse mercado especifico,
culminando no desenvolvimento de um modelo tedrico que busca explicar as
motivacdes por trasP19; escolhas dos consumidores.

O principal objetivo deste estudo foi analisar e compreender os valores e
sacrificios percebidos pelos consumidores de alimentos plant-based, visando
fornecer um arcabouco tedrico valioso para empresas e pesquisadores interessados
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nesse campo em expansao. Por meio da identificacdo e andlise dos valores que
orientam as escolhas dos consumidores, buscou-se contribuir para uma melhor
compreensdao do comportamento do consumidor nesse mercado em constante
evolugdo. Além disso, o objetivo foi desenvolver um modelo tedrico que relaciona os
valores e sacrificios percebidos com a intencdo comportamental de consumir
alimentos plant-based, proporcionando uma estrutura conceitual solida para futuras
pesquisas e aplicacdes praticas.

A elaboracdo do modelo teorico apresentado neste estudo € de extrema
relevancia, pois fornece uma base tedrica sélida para a andlise e interpretacdo dos
fatores que influenciam a decisdo dos consumidores em relacéo aos alimentos plant-
based. Ao considerar os diferentes tipos de valor e sacrificio percebidos pelos
consumidores, o modelo tedrico desenvolvido neste trabalho oferece uma
perspectiva abrangente e estruturada para compreender as motivacdes por tras do
consumo desses produtos. Isso é fundamental para orientar estratégias de
marketing mais eficazes e direcionadas, bem como para aprofundar o conhecimento
académico sobre o comportamento do consumidor nesse contexto especifico.

Além disso, o desenvolvimento do modelo teérico contribui para o avango da
literatura académica, preenchendo uma lacuna de conhecimento e fornecendo uma
estrutura conceitual que pode ser aplicada em estudos futuros. A construcdo de
modelos tedricos robustos é essencial para o progresso da ciéncia e para a geracao
de insights relevantes que possam impactar positivamente a pratica empresarial e a
tomada de decisao de gestores.

ApoOs o desenvolvimento do modelo tedrico, 0 prOximo passo € testa-lo
empiricamente, por meio da coleta e analise de dados reais. A validacdo do modelo
com dados empiricos € crucial para confirmar a relevancia e a eficacia das
proposicbes teoricas, bem como para verificar sua aplicabilidade na préatica. A
realizacdo de estudos empiricos permitir4 avaliar a validade das relacdes propostas
no modelo, identificar possiveis ajustes ou melhorias e aprofundar a compreensao
sobre o comportamento do consumidor de alimentos plant-based.

A aplicacdo do modelo em estudos empiricos também possibilitara a sua
validacdo tedrica gerando implicacdes gerenciais para 0s gestores de marketing,
contribuindo para a construcdo de conhecimento solido e confiavel nessa area de
pesquisa. Portanto, o teste do modelo com dados empiricos representa um passo
fundamental para consolidar as descobertas tedricas e ampliar o impacto deste
trabalho na academia e no mercado.

Por ultimo, este estudo sobre os valores e sacrificios percebidos pelos
consumidores de alimentos plant-based apresenta uma abordagem inovadora e
relevante para compreender o comportamento do consumidor nesse segmento em
crescimento. Ressalta-se que poucos trabalhos consideraram os sacrificios como
variavel importante para a compreensao da formacao do valor para os consumidores
em seu processo decisério de compra.
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