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RESUMO: O objetivo deste estudo é analisar as varidveis que definem o perfil, motivacdo e satisfacdo do
consumidor vegano referente a oferta de bares e restaurantes no municipio de Indaiatuba/SP. Embora o foco deste
estudo seja 0 veganismo, a amostra contemplou os vegetarianos também, pois o segmento vegano é vegetariano por
natureza e a transicdo do vegetarianismo para o0 veganismo é um comportamento ordinario. Este estudo aborda os
principais conceitos sobre veganismo, segmentacdo de mercado e perfil do consumidor, assim como o breve resumo
sobre o conceito e histérico do mercado vegano, o cenério atual brasileiro e 0 mercado vegano no municipio de
Indaiatuba/SP. Metodologicamente foi um estudo com enfoque misto, sendo exploratéria e descritiva, dada a
contemporaneidade do tema e por expor caracteristicas de determinada populacdo. O questionario eletrdnico
continha 16 questdes, a maioria de multiplas escolhas, que geraram dados tratados por meio de estatistica descritiva.
Os resultados demonstram que, motivados pelos valores pessoais e a preocupacdo com 0 meio ambiente, 0s
consumidores veganos estdo insatisfeitos, sendo premente a necessidade de ampliar as opgdes existentes nos
cardapios dos bares e restaurantes da cidade, bem como adapta¢Oes para atender o publico vegano/vegetariano e
entendimento sobre as limitagdes desses consumidores. Constatou-se também que ainda se trata de um perfil com
caracteristicas com baixa incidéncia ou um grupo social mais restrito, evidenciando um segmento com poucos adeptos
(veganos), mas em expansao.

Palavras-chave: Alimento saudivel.Mudanca de habito. Processo de Compra.

PROFILE, MOTIVATION AND SATISFACTION OF THE VEGAN/VEGETARIAN
CONSUMER IN THE CITY OF INDAIATUBA/ SP

SUMMARY: The aim of this study is to analyze the variables that define the profile, motivation and satisfaction of
the vegan consumer regarding the offer of bars and restaurants in the municipality of Indaiatuba/SP. Although the
focus of this study is veganism, the sample included vegetarians as well, since the vegan segment is vegetarian by
nature and the transition from vegetarianism to veganism is an ordinary behavior. This study addresses the main
concepts on veganism, market segmentation and consumer profile, as well as the brief summary on the concept and
history of the vegan market, the current Brazilian scenario and the vegan market in the municipality of Indaiatuba/SP.
Methodologically it was a study with a mixed focus, being exploratory and descriptive, given the contemporaneity of
the theme and for exposing characteristics of a certain population. The electronic questionnaire contained 16
questions, most of them with multiple choices, which generated data by means of descriptive statistics. The results
demonstrate that, motivated by personal values and concern for the environment, vegan consumers are dissatisfied,
and there is an urgent need to expand the options available in the menus of bars and restaurants in the city, as well as
adaptations to serve the vegan public / vegetarian and understanding about the limitations of these consumers. It was
also found that it is still a profile with low incidence characteristics or a more restricted social group, showing a
segment with few followers (vegan) but expanding.

Keywords: Healthy food. Change of habit. Purchase process.

! Graduada em Comeércio Exterior (2016) e em Gestdo Empresarial (2020)

Doutora em Administracéo - Universidad de la Empresa (UDE), mestrado em Administracéo pela
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), especializacdo em Marketing pelo Centro Universitario da
FEI e em Comunicacdo Empresarial pela Faculdade Casper Libero, graduagdo em Comunicagdo Social / Publicidade
e Propaganda e em Administracdo

® Doutor em Administracéo pelo PPGA/UFRN

Nucleus, v.18, n.1, abr. 2021

2




324

1 INTRODUCAO

Embora a preocupacdo com o bem estar, integridade dos animais e dietas sem a ingestéo
de proteina animal tenham registros histéricos seculares, é a partir do século XX que o ndo
consumo de carnes, comegou a ser associado a outros fatores, como a preservacao ambiental e 0s
direitos animais. No Brasil, 14% da populacdo ja se declara vegetariana (PESQUISA..., 2018).
Tais preocupagdes ajudaram a constru¢do do veganismo, como estilo de vida e segmentagéo de
mercado.

Conforme o Vegan Society (2020) — instituicdo pioneira que registrou a definicdo do
veganismo — “o veganismo € um modo de vida que procura excluir, na medida do possivel e
praticavel, todas as formas de exploragdo e crueldade com os animais para a alimentacéo,
vestuario ou qualquer outro tipo de produto/consumo oriundo de animais”. Nao existe uma data
para o inicio do veganismo (VEGAN SOCIETY, 2014), mas se sabe que essa opc¢do de dieta
vegana € antiga, presente em algumas sociedades, culturas e adotada por personalidades como o
filosofo e matematico grego Pitdgoras e por Buda (GALISA; ESPERANCA; SA, 2007;
CASTRO, 2018). Porém, o assusto comecou a se tornar mais popular nos ultimos anos (RADNITZ,
BEEZHOLD, DIMATTEO, 2015), ganhando apoio de médicos e especialistas que passaram a se
opor publicamente ao consumo de algumas proteinas animais (FERNANDES, 2019). Os dados
do Google Trends (2018 apud SVB, 2020) mostram o crescimento no volume de buscas pelo
tema ‘vegano’, que tem aumentado de duas a trés vezes a cada ano, em relacdo ao ano anterior
(crescimento anual nas buscas entre 150% e 250%).

Segmento de mercado é a divisdo de um mercado em grupos menores e especificos de
consumidores, que agem e consumem de acordo com seus valores, interesses e habitos. Assim a
segmentacdo é considerada uma estratégia para alocar recursos de marketing, tendo a capacidade
para o delineamento das oportunidades de negdocio, com base nas diferencas entre os grupos de
compradores, separando-os em estratos, de maneira que a empresa possa escolher e voltar seus
esforcos para aqueles nos quais sua producdo receberd maior atencdo, determinando
consequentemente uma politica competitiva (SIQUEIRA, 2005; COSTA, 2010).

Estudos sobre os consumidores devem ser feitos, pois qualquer que seja a oferta € destinada
a um comprador que possui demandas funcionais e/ou emocionais que influem diretamente no
processo de venda e compra. Além disso, compreender o consumidor do século 21, que munido
“do poder da informacdo, ja comeca a impor uma serie de necessidades e desejos, que vao além de
produtos ou servigos de qualidade” se torna indispenséavel a inovagao e sobrevivéncia empresarial
(COSTA; PICCHI, 2017, p.22). Neste contexto, “o ativismo alimentar tem sido apontado como
um dos movimentos contemporaneos mais dindmicos e heterogéneos, que discute questdes

ambientais, sociais, morais, éticas, econdmicas e culturais” (HOLZER, 2018, p. 01).
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Diante do cendrio exposto, busca-se conhecer um pouco mais do perfil do consumidor
vegano e suas motivagdes. Considerando que o contexto social facilita e motiva 0 consumo
vegano, uma vez que esse tem praticas de consumo particulares, identidades que moldam a
maneira como consomem e fazem parte desse movimento cultural em ascensdo (FULLER, 2016).
Sendo assim, as empresas tendem a procurar formas de melhorar a oferta de seus produtos e
servicos, buscando a satisfacdo dos segmentos. No Brasil, ja é possivel encontrar restaurantes
vegetarianos e alguns poucos veganos, além de, estabelecimentos que trabalham com opg6es sem
carne. O mercado de produtos veganos ndo atinge somente um puablico especifico, mas também
uma parcela da populacdo que busca reduzir o consumo de carnes, leite/derivados e ovos,
incluindo aqueles com algum grau de intolerancia a lactose e/ou proteina animal.

Para maior explicitacdo, a abordagem deste estudo teve foco na oferta de bares e
restaurantes voltados aos consumidores vegetarianos e veganos no municipio de Indaiatuba/SP,
uma vez gue o0 segmento vegano € vegetariano por natureza e a transicdo do vegetarianismo para o
veganismo é um comportamento ordinario, assim o0 objetivo desta pesquisa € analisar as variaveis
que definem o perfil, motivacao e satisfacdo do consumidor vegano referente a oferta de bares e
restaurantes no municipio de Indaiatuba/SP.

Indaiatuba € um municipio brasileiro no interior do estado de S&o Paulo, pertence a RMC
- Regido Metropolitana de Campinas e possui uma populacdo estimada de 201.619 mil habitantes
(IBGE, 2020a). No municipio ainda ndo existe um guia gastrondmico que avalia e registra de
forma completa os estabelecimentos da cidade que sdo veganos ou que oferecem opcdes para este
publico. Os trés melhores estabelecimentos com opg¢des vegetarianas em Indaiatuba/SP sdo: Casa
da Esfiha, especializado em comida do oriente médio e mediterrénea, o restaurante Amadeu, onde
é possivel encontrar opcdes brasileira, sul-americana e contemporanea e o La Fee Cafeteria e
Restd, com opcdes de cafés, comida nacional, para o almogo e jantar, e doces (ENCONTRE...
2019).

Ao proporcionar maior e melhor compreensdo das demandas individuais e sociais dos
consumidores veganos, além de consolidar estudos anteriores, esse paper fornece novas
informagdes que contribuird com futuros estudos e que também podem ampliar a visdo

mercadoldgica.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Segmentacao de mercado

Segmentar um mercado é o:
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Processo de agregacdo de consumidores com caracteristicas homogeéneas, diferenciadas
de outros grupos, com o objetivo de planejar programas de marketing que se aproximem
mais da satisfacdo de desejos e necessidades do grupo ou grupos escolhidos como
mercado-alvo (LAS CASAS, 2009, p. 114).

Com base nesta abordagem o mercado € dividido e subdividido conforme a variedade de
produto/servico ofertada, bem como gostos, habitos, valores e poder aquisitivo diferente dos
grupos de consumidores.

Por isso, identificar o que cada cliente ou um grupo de clientes quer, suas exigéncias e
desejos pessoais diminuem gastos com ofertas que ndo se adequam ao mercado, podendo tornar o
negocio especializado no atendimento das tais demandas e lider neste segmento. No entanto, toda
estratégia mercadoldgica hd desvantagens a serem consideras, como apostar em um Unico
mercado, arriscando todos os esforcos em um mesmo publico e perde-lo com o aumento da
concorréncia, devido ao afunilamento do publico escolhido e 0 mercado ndo ser suficientemente
forte para ser dividido (COSTA, 2010).

Como as empresas ndo conseguem agradar todas as pessoas da mesma forma, € preciso
identificar um ou mais grupos de pessoas com caracteristicas que se coadunam com as
possibilidades produtivas de oferta, sejam de natureza pessoal, como fisioldgicas, demograficas,
intelectuais, de personalidade e de habitos, bem como de natureza ambiental, como geogréficas,
climéticas, culturais, de agrupamento social e de referéncia (LIMEIRA, 2017; SOLOMON, 2016;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

O perfil do consumidor mudou e continua mudando, como saldo da exposicdo dos
consumidores a contextos informativos, a disponibilidade de ampla variedade de bens e
servicos, dentre outras transformacdes sociais, culturais, politicas e tecnoldgica (COSTA,
PICCHI, 2017) e o veganismo passou a ser bem mais do que apenas um estilo de vida,
gradualmente se transformou em novo modelo de negécios em todo o mundo. Pessoas vém
ficando mais conscientes e interessadas em reduzir o consumo de carne, e ja comegam a buscar
alternativas no mercado que estejam mais alinhadas com o que elas acreditam ser eticamente
corretas. E possivel afirmar que algumas empresas devem se adaptar para atender esse publico,
vegano, ou poderdo ficar para aquém na competicdo com outras marcas que tiverem uma

preocupacéo sustentavel e inclusiva.

2.2 Veganismo

Como prética, principalmente alimentar, tem registros historicos do veganismo desde
civilizagBes antigas. Por influéncia do budismo e do hinduismo, foram adotadas na india as
primeiras leis de prote¢do animal, no século Il a.C. (BASTOS, 2016; CASTRO, 2018). Porfirio,
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Plutarco, Platdo e Séneca também defendiam o vegetarianismo filosofico (CASTRO, 2018). No
Renascimento, Leonardo da Vinci e outros pensadores e artistas do século XV fizeram reacender
0 vegetarianismo e outras praticas contra 0os mals tratos a animais (SARAIVA, 2014). Muitos
outros foram 0s pensadores que trataram “a questdo dos animais criticamente — ainda que de
maneira ndo sistematica —, reivindicando para eles um lugar além de meros objetos”, dentre eles:
William Shakespeare, Michel de Montaigne, Isaac Newton, Rousseau, \oltaire, Arthur
Schopenhauer, John Stuart Mill, Charles Darwin, Albert Einstein e Mahatma Gandhi (SARAIVA,
2014, p. 11).

O veganismo é um movimento social a respeito dos direitos animais, que pratica o fim do
uso de animais para alimentacao, apropriacao, trabalho, caca, confinamento e todos 0s outros usos
que envolvam exploracdo da vida animal. Os veganos atuam pela aboli¢do de qualquer pratica
que explore animais, zelando pela preservacao da liberdade e integridade animal, assim boicotam
qualquer produto de origem animal (seja alimentos ou ndo), além de servicos e produtos que
tenham sido testados em animais ou que incluam qualquer forma possivel de exploracdo animal
nos seus ingredientes e/ou processos (VEGAN SOCIETY, 2014; ABV, 2020).

Imbuido desta causa, esse modo de vida, dispensa todos 0s produtos derivados de animais
e servicos correlatos, como destaca a Associacao Brasileira de Veganismo (ABYV, 2020):

- Carnes de todas as cores e tipos;

- Alimentos de origem animal ou que contenham qualquer residuo, como leites, queijos,
manteiga, salsichas, ovos, albumina, mel, banha, corante cochonilha, gelatina, etc.

- Roupas, sapatos e acessorios feitos de partes dos corpos de animais, como couro, seda e
1&;

- Cosméticos e medicamentos testados em animais ou que contenham componentes
animais na formulacdo, como sabonetes feitos de glicerina animal, maquiagem contendo cera de
abelha, xampu com tutano de boi, etc;

- Né&o apoiar diversbes contendo exploracdo animal, como pesca, caga, Circos com
confinamento de animais, zooldgicos, rodeios, rinhas, etc;

-Evitar trabalhar profissionalmente, com exploragdo animal (vivo ou morto), como em
pet shop e demais lojas que tenha venda de animais ou gaiolas para passarinhos, aquarios ou
equipamentos para pesca ou caca. Bem como em lojas que venda qualquer produto que contenha
derivado animal, como bolsas e cintos de couro legitimo ou em restaurante que utilize animais ou
seus residuos corporais como comida, dentre outras atividades.

Embora para muitos haja consenso que o “veganismo ¢ uma forma extrema de
vegetarianismo” (SUDDATH, 2008) e seja inegavel que o veganismo tenha forte relagdo com o
vegetarianismo, é preciso diferenciar tais praticas e movimentos sociais, enquanto o primeiro foca

sua atencdo em atitudes, direitos e consumo, buscando uma vida humana em harmonia com a
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vida dos animais, sem a necessidade de subjugacdo ou consumo de animais ou derivados, 0
segundo esté diretamente ligada a dieta que exclui todos os tipos de carne, peixe, leite e ovos.
Desta forma, é correto afirmar que a sociedade vegana € vegetariana, mas ndo o contrario.

O vegetarianismo iniciou com 0 argumento antropocéntrico de que matar animais para
consumo humano promove o desenvolvimento de habitos indesejaveis em humanos (STEFAN et
al, 2018), modificando-se ao longo do tempo, passando pela preocupagdo com o sofrimento que
0S animais vivenciam no abate e mais recentemente inclui a conscientizacdo referente ao impacto
gue 0 consumo macico de carne tem no meio ambiente, desde o desmatamento para a criacdo de
animais e a emissdo de poluentes resultantes do processamento e do consumo da carne (SILVA,
2019). Como organizacéo civil, o vegetarianismo comegou a consolidar-se com fundagdes de
sociedades vegetarianas em diversos paises, no século XIX.

Um século depois, com base em acdes e propostas das sociedades vegetarianas tem-se a
construcdo do conceito vegan ou veganismo, além da fundacdo da Vegan Society, em Londres, no
ano de 1944. De acordo com o Suddath (2008) e Vegan Society (2014), Donald Watson foi
responsavel pelo novo termo — vegan (vegano), referindo-se as pessoas que além de ndo
consumirem alimentos de origem animal tem como principio a emancipacao da exploracdo dos
animais pelo homem. Em 1979, a Sociedade Vegana informou que, alem da excluséo de todas as
formas de exploracéo e crueldade, eles se dedicariam a promover o desenvolvimento e criagédo de
alternativas sem uso de animais, beneficiando também o meio ambiente (VEGAN SOCIETY,
2014).

Com o crescimento do veganismo no mundo, a Vegan Society instituiu, em 1° de
novembro de 1994, o Dia Mundial Vegano, em comemoracdo aos 50 anos de fundacdo da
entidade (SUDDATH, 2008; VEGAN SOCIETY, 2014).

2.2.1 Mercado Vegano Brasileiro

No Brasil, ainda ndo ha dados especificos, nem mesmo a quantificacdo dos veganos, mas,
uma estimativa da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB, 2020) considera de forma
conservadora que 33% dos vegetarianos brasileiros sejam veganos, resultando em
aproximadamente 7 (sete) milhdes de brasileiros (IBGE, 2020b).

Cortifias Lopez e Gama (2010, p. 68) explicam que o mercado é “o conjunto de
caracteristicas e tendéncias ditadas pelos consumidores que 0 compdem”. Dessa forma, quando
pessoas imbuidas da causa e, assim, adeptas ao modo de vida vegana passam a requerer novos
alimentos, produtos e servicos especificos, 0 veganismo se torna um segmento de mercado, que

vai além do tradicional universo vegetariano. Observando o mercado, indudstrias alimenticias
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buscam soluces como o desenvolvimento de alimentos e bebidas em laboratorio. A Tyson Foods,
uma das maiores processadoras de carnes de animais do mundo, esta investindo na carne de
laboratério Beyond Meat, carne de origem vegetal (MINTEL, 2018).

A Sociedade Vegetariana Brasileira é entidade responsavel pela certificacdo de produtos
veganos no Brasil, selo entregue mediante uma andlise rigorosa da cadeia produtiva, com taxas
que variam de R$ 300 a R$ 1 mil, dependendo do tamanho da empresa. O mercado voltado para o
publico vegano vem ganhando espaco e ja ha algumas marcas nacionais 100% veganas de
alimentos, roupas, sapatos, produtos de higiene e limpeza e diversos outros produtos (MINTEL,
2017).

De acordo com Picciarelli (2019) os dados reforcam que 47% dos brasileiros tém
procurado substituir carne por alimentos vegetais e 22% preferem ndo comer carne, frango ou
peixe e a pesquisa Global Food and Drink Trends (MINTEL, 2017) aponta a preferéncia por
dietas naturais, simples e flexiveis, impulsionando a expansao do mercado de produtos de origem
vegetal. Assim as empresas visionarias ndo se limitam ao leite vegetal e estdo disponibilizando ao
mercado diversas opcOes de pratos sem componentes de origem animal.

Uma das maiores marcas de alimentos vegetarianos e veganos brasileira é a Superbom, que
conta com 95 produtos em mais de 25 mil pontos de venda (PRADO, 2016). A Mr. Veggy que
possui como valores, 0 amor aos animais, equilibrio, qualidade e tolerancia, é outra empresa que
cresce a cada ano. Nos seus cinco primeiros anos, cresceram cerca de 40% e atualmente faturam
em torno de R$200 mil por més, oferecendo dezenas de pratos congelados e adaptados, com
certificacdo de soja ndo transgénica e demais ingredientes in natura. Interessante destacar, que a
Mr. Veggy, ndo atua somente no varejo e parte do seu faturamento vem do atendimento a mais de
600 empresas, como Google, Mercedes Benz e hospitais (SOBRE... 2020; EMPRESAS... 2016).

Mas, ndo € apenas 0 setor alimenticio que estd em voga neste novo mercado, a Surya
Brasil é pioneira no ramo de cosméticos veganos, utilizando insumos de agricultura organica.
Com o aumento de feiras e eventos especificos ao segmento, esse mercado passou a ser mais
expressivo e atualmente a Surya Brasil exporta para 40 paises (PRADO, 2016).

Vale considerar que o mercado vegano também atende consumidores ndo veganos, que
estdo preocupado em consumir produtos socioambientais sustentaveis, indo além de saciar as
necessidades primarias de subsisténcia. Schinaider (2018, p. 59) ratificou em seu estudo que a
preocupacdo com o0 meio ambiente € uma das principais motivaces dos consumidores veganos
do Brasil, “os consumidores veganos associam os produtos veganos como alimentos eco
inovadores, considerados éticos, saudaveis e sustentaveis”, e com esse apelo agregam demais
consumidores envolvidos com a causa ambiental.

O interesse e consumo destes produtos ndo é exclusividade dos veganos, pessoas com

doencgas relacionadas a alimentacdo como intolerancia a lactose ou alergias a qualquer outro
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ingrediente de origem animal, e pessoas a procura de alimentos saudaveis, buscam produtos
alternativos contribuindo com promissoras oportunidades de negdcio nesta area.

Um estudo realizado pelo IBOPE (PESQUISA... 2018) levantou que 55% dos
entrevistados consumiriam mais produtos veganos (sem nada de origem animal) se houvesse uma
melhor sinalizag&o nas embalagens e 60% daria preferéncia a eles, na hora da decisdo de compra,
se 0s produtos veganos tivessem o mesmo preco dos produtos de origem animal que eles estéo
acostumados a consumir. Nas capitais, o percentual de entrevistados que daria preferéncia aos
produtos veganos se eles tivessem 0 mesmo preco dos ndo veganos chegou a 65%.

A ABIHPEC e SEBRAE (2020) confirmam como tendéncia as exigéncias crescentes dos
consumidores por matérias-primas de origem natural, vegetal e organica. Assim, a demanda por
estes produtos é maior que a oferta no pais, conforme a Associacao Brasileira de Supermercados
(ABRAS, 2017), corroborando com a necessidade de estudos que versem sobre o consumidor

neste segmento de mercado.

3 METODO DA PESQUISA

Conforme tematica e o objetivo do estudo, a caracterizacdo da pesquisa possui enfoque
misto, sendo exploratoria, dada a sua contemporaneidade e descritiva.

Fez-se uma revisdo na literatura relacionada a economia e segmentacao de mercado, perfil
do consumidor, estratégia empresarial, empresas e associa¢fes que estudam o consumidor
vegano.

Embora o foco deste estudo seja o veganismo, foram definidos como sujeitos da amostra
0S Vvegetarianos e veganos que frequentam bares ou restaurantes em Indaiatuba/SP, escolhidos
pelo critério da participacdo voluntaria, sem qualquer distincdo, caracterizando uma amostragem
ndo probabilistica. A ampliacdo da amostra ocorreu uma vez que como subscrito no referencial
tedrico o segmento vegano é vegetariano por natureza.

Na terceira etapa foi elaborado um questiondrio como instrumento de coleta de dados,
com intuito de analisar as variaveis que definem o perfil, motivacao e satisfacdo do consumidor
vegano no municipio de Indaiatuba/SP. O questionario foi configurado por meio da ferramenta
Google Docs e a escolha se deu por possibilitar a formatacdo, coleta rapida de dados e
visualizagdo, sendo gratuita.

O questionario € formado por 16 questdes, a maioria de multipla escolha, 08 visavam
definir caracteristicas demogréficas, sendo utilizado também os critérios de classificagdo
econdmica estabelecidos pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), e 8

questdes foram direcionadas a responder as variaveis que afetam o consumo (motivacéo e

Nucleus, v.18, n.1, abr. 2021



331

satisfacdo) do segmento vegano/vegetariano referente a oferta de bares e restaurantes no
municipio de Indaiatuba/SP. Visando que o0s participantes se sentissem mais confiantes em
fornecer informacdes, 0 questionario garantiu o anonimato. A aplicacdo deu-se no més de outubro
de 2019, durante 15 dias.

Na sequéncia foi decidido os campos de divulgacéo do link do instrumento de coleta de
dados: As redes sociais virtuais e através de cartazes com QR CODES (Quick Response Codes ou
Codigos de Resposta Rapida) afixados em alguns pontos da cidade, bem como nos murais da
Faculdade de Tecnologia de Indaiatuba, de uma escola de ensino infantil, de uma escola de
idiomas e em duas lanchonetes, visando atingir o maior nimero de vegetarianos/veganos.

As redes sociais virtuais € uma forma de acesso ao publico e de visualizacdo rapida do
instrumento, pois como pontua Costa (2018), as redes sociais virtuais passaram a fazer parte do
cotidiano das pessoas. O levantamento de dados por meio das redes sociais virtuais é conhecido
como método Bola de Neve Virtual. Segundo Costa (2018, p. 19) “o que diferencia o método
Bola de Neve dos demais métodos de coleta de dados, é a formacdo da amostra, a qual se d& ao
longo do processo e ndo ¢ determinada previamente”. O método de levantamento de dados Bola
de Neve Virtual inicia-se pela apresentacdo do link de acesso ao questionario eletrénico, com uma
breve explicacdo do estudo e o convite a participacao, e finaliza como o pedido para que as
pessoas compartilhem o post ou o link da pesquisa, criando um processo pelo qual pessoas
interessadas envolvam outras de forma viral.

O texto de apresentacdo do link e do QRCode, foi elaborado para evidenciar o publico
alvo, tendo o titulo escrito em caixa alta “VOCE E VEGETARIANO OU VEGANO?”, na
sequéncia, foi apresentado o estudo, que novamente esclarecia que o objetivo era definir o perfil
dos veganos/vegetarianos que frequentavam bares e restaurantes em Indaiatuba.

Por fim, os dados foram tratos por meio de estatistica descritiva, que objetiva sintetizar os

dados e possibilitar interpretacdo, por meio da quantificacdo do objeto.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Respondido por 120 consumidores que se consideram veganos ou vegetarianos, 0
questionario estava dividido em duas partes. A primeira para identificar o perfil das pessoas
veganas e vegetarianas que responderam o instrumento, apresentando dados sobre idade,
identidade de género, cidade onde mora e classificacdo social. A segunda parte do questionario,
esta relacionada com a motivacdo e satisfacdo do publico vegetariano e vegano em relacdo as

ofertas de bares e restaurantes no municipio de Indaiatuba/SP.
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A maioria do publico, vegano e vegetariano, que participou do estudo, estdo entre 21 a 27
anos de idade, correspondendo a 35% da pesquisa. Logo apds, a segunda faixa etaria com mais
respondentes (23,5%) esta com idade entre 15 a 20 anos.

De acordo com Vegavida.com (2018), uma pesquisa feita com cerca de 1800 familias,
descobriu que mais da metade dos pais que compram alimentos orgéanicos e sem produtos de
origem animal fazem parte da chamada Geracdo do Milénio, nascidos a partir de 1980
(OLIVEIRA, 2010). A pesquisa também afirma que essa geracao pesquisa mais do que qualquer
outra geracdo, antes de decidir qual produto ou alimento comprar. Assim, a tendéncia é de que
nos proximos dez anos, até 50% da producéo varejista se concentrara em produtos frescos, locais,
orgénicos, naturais ou saudaveis. Ainda de acordo com essa mesma pesquisa, 77% dos
questionados afirmaram saber o suficiente sobre alimentacao organica e sem origem animal.

A identidade de género dos participantes da pesquisa, contou com 76,3% de
respondentes do sexo feminino, 21,3% do sexo masculino e uma menor porcentagem (2,4%)
marcou outras identidades de género.

Dois estudos feitos na regido metropolitana de Sdo Paulo identificaram o perfil de
vegetarianos e veganos, tendo predominancia de jovens (idade média de 29 anos; 53% tém de 18
a 25 anos e 30% entre 26 e 35 anos) e do género feminino (70% e 87%) (NUNES, 2010;
QUEIROZ; SOLIGUETTI; MORETTI, 2018), ratificando os dados apurados por esse estudo.
Bandeira (2019) argumentou que um dos motivos do maior engajamento feminino na causa
vegana ¢ a associagdo da carne com a masculinidade, o “homem cagador”, com a imagem do
homem forte com o consumo de proteina animal. Outro motivo seria que as mulheres costumam
ter maiores cuidados com a salde do que os homens, vivenciaram a pressdo pela magreza, para se
adequar aos padrbes de beleza, e assim enxergam no veganismo uma oportunidade para
emagrecer mais rapido (BANDEIRA, 2019).

Com relacdo a cidade de residéncia dos respondentes, a maioria mora em Indaituba/SP e
15% dos respondentes moram em outras cidadeS, mas sdo frequentadores de bares e/ou
restaurantes de Indaiatuba.

Para identificar a classificagdo econdmica dos respondentes, foi utilizado o Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB), da ABEP, que estima o poder de compra das pessoas e
familias urbanas, sem a pretensdo de classificar a populagdo em termos de “classes sociais”.
Segundo a ABEP (2019), o CCEB é um instrumento de segmentacdo econdmica que utiliza o
levantamento de caracteristicas domiciliares (presenca e quantidade de alguns itens domiciliares
de conforto e grau escolaridade do chefe de familia) para diferenciar a populacdo. O critério

atribui pontos em funcao de cada caracteristica domiciliar e realiza a soma destes pontos. E feita
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entdo uma correspondéncia entre faixas de pontuacdo do critério e estratos de classificacdo
econdmica definidas por A, B1, B2, C1, C2 e DE.

A classe econbémica da maioria dos participantes da pesquisa é a Bl (58% dos
respondentes), correspondente a apenas 5,6% da populacdo do sudeste brasileiro ou 7,4% da
populagéo da regido metropolitana de S&o Paulo (ABEP, 2019).

Apesar de terem semelhancas, 0s grupos alimentares que ndo consome proteina animal,
divergem em alguns pontos, formando identidades completamente diferentes para os individuos
que fazem parte destes grupos. O grau de restricdo a produtos de origem animal é o que
determina o tipo de vegetarianismo, que pode variar desde os ovolactovegetarianos, que
consomem os produtos derivados de animais, até os veganos que ndo consomem nenhum produto
de origem animal (NASCIMENTO, 2007).

Esse estudo contou com apenas 10% dos respondentes que seguem o estilo de vida
vegano, que procuram “excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploragédo
e crueldade com os animais” (VEGAN SOCIETY, 2020), 14% séo vegetarianos, individuos que
ndo ingere nenhum tipo de carne (boi, suinos, aves, peixes, frutos do mar, etc) e também néo
consome os derivados, como ovo e leite (UVI, 2017). A maior parte dos participantes (39%) séo
ovolactovegetarianos, que excluem a carne, inclusive os frutos do mar, mas ndo exclui leite e
ovos; 37% ainda estdo no processo de transigéo, isso significa que estdo cortando a ingestéo de
proteina animal, mas ainda comem em alguns casos ou aqueles que ndo comem outros tipos de
carne, porém consomem peixe.

Vale observar que na metodologia, previamente definida para esse estudo, fica esclarecido
gue na mensagem convite para responder ao questionario foi evidenciado a participagdo exclusiva
de vegetarianos e veganos, assim os consumidores em transi¢do ndo foram descartados do grupo
amostral, uma vez que eles ja se consideram e se posicionam como vegetarianos e também
ponderando o viés do estudo no contexto empresarial, pela perspectiva mercadologica, tais
consumidores ja sao pertencentes ao segmento vegetariano.

Uma pergunta de maltipla escolha verificou que existem algumas razdes para deixar de
consumir produtos animais e derivados, sendo as principais:

- Etica: A maioria dos participantes da pesquisa (85%) valoriza o bem-estar animal, com
um posicionamento contrario a qualquer tipo de crueldade contra os seres vivos, tanto em relacéo
ao abate quanto a exploracdo de animais, corroborando com o posicionamento dos membros do
segmento vegano.

- Meio Ambiente: a segunda opc¢do mais apontada (62%) entre os respondentes. A
Sociedade Vegan (2017), alerta que 70% dos cereais plantados sdo usados para alimentar os

animais de criacdo intensiva, 0 que poderia ajudar a alimentar grande parte das populacfes que
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morrem de fome. Na pecuaria industrial, para produzir 1 quilo de carne sdo necessarios 15 mil
litros de agua, enquanto que para produzir 1 quilo de cereais, precisa de 1,3 mil litros de agua,
outra comparacdo € que em um hectare de terra podem ser plantados 22,500 quilos de batata,
enguanto que na mesma area apenas se produz 185 quilos de carne bovina (FAO, 2019).

- Salde: razdo escolhida por 54% dos participantes deste estudo. De acordo com a
Sociedade Vegan (2017), a dieta vegetariana € muito mais saudavel, cortar o consumo de animais
reduz o risco de ter colesterol alto, previne varios cancros, aumenta a energia e ajuda a controlar
0 peso. O consumo de mais alimentos naturais, ricos em fibras, nutrientes e sem processamento,
regula o funcionamento do organismo, reduz as taxas de aglcar no sangue e promove maior
saciedade.

A maioria dos respondentes, representando 88% dos participantes, frequentam bares ou
restaurantes em Indaiatuba/SP. Novamente é preciso resgatar a metodologia definida, bem como a
mensagem convite aos voluntarios para participar desse estudo, ‘vegetarianos e veganos que
frequentassem bares e restaurantes no municipio de Indaiatuba/SP’. Outros estudos que também
utilizaram as redes sociais virtuais como campo para coleta de dados também tiveram a
participacdo voluntaria de pessoas que ndo se enquadram no perfil especificado no convite a
participacdo, como verificou Costa (2018). Prevendo essa possibilidade, o questionario era
encerrado automaticamente para quem respondesse que “ndo” frequenta bares ou restaurantes em
Indaiatuba/SP.

Desta forma a amostra, ndo probabilistica, que contribui na analise da oferta de bares e
restaurantes que sdo frequentados por consumidor vegano e vegetariano no municipio de
Indaiatuba/SP, conta com 96 participantes voluntarios.

Visando identificar a frequéncia que o0s vegetarianos e veganos vao a bares ou restaurantes
em Indaiatuba/SP, apurou-se: que a maioria (32%) frequenta uma ou duas vezes por més, 26%
vao aos estabelecimentos todos os finais de semana, 16% uma ou duas vezes por semana e 24%
raramente. Se alimentar em restaurantes, lanChonetes e demais estabelecimentos que oferecem o
servico fora do lar, exige algumas habilidades dos vegetarianos e veganos, ja que o controle no
preparo das refei¢Oes estd nas méos de outra pessoa. Porém, seja por prazer ou necessidade do dia
a dia, almogar em restaurantes onivoros pode ser uma pratica rotineira.

Uma questdo perguntava se eles encontravam opcdes vegetarianas e veganas nos bares e
restaurantes frequentados em Indaiatuba/SP, apurou que maioria (76%) encontram as opcoes
especificas. No entanto, embora haja alternativas, 81% dos participantes deste estudo afirmaram
que ndo estdo satisfeitos com as opcbes disponiveis nos estabelecimentos da cidade.

Evidenciando que bares e restaurantes de Indaiatuba/SP precisam se adaptar ao perfil dos
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consumidores veganos e vegetarianos, buscando compreender 0 Seu processo de compra,
necessidades e valores.

Para entender os motivos da insatisfacdo diante das ofertas de bares e restaurantes
voltados ao consumidor vegano e vegetariano no municipio de Indaiatuba/SP, a questdo de
multipla escolha registrou que 81,2% dos participantes aspiram pela ampliagdo das opg¢bes no
cardapio, 70,5% apontam a necessidade de maior adaptacao para atender ao publico vegetariano e
vegano e 56,2% escolheram a opcdo “Buscar entender as limitacbes do publico
vegetariano/vegano”.

Para finalizar, a Ultima pergunta do questionario eletrdnico, uma questdo aberta que
buscava identificar possiveis sugestdes de melhorias advindas dos consumidores veganos e
vegetarianos, para os bares e restaurantes na cidade de Indaiatuba/SP. Essa questéo ratifica os
motivos de insatisfacdo verificada anteriormente, uma vez que as respostas embora apresentem
redacOes diferentes fazem dois apelos ‘incluir mais diversidade e sabor nas opgdes veganas ¢
vegetarianas’ e ‘aumentar o interesse por esse segmento de mercado’. As respostas dos
participantes focaram além do aumento de variedades, melhores precos e a necessidade de mais

empreendedores na area.

4.1 Compilacéo dos dados apenas dos veganos

Embora a participagdo dos veganos tenha sido de 12 veganos no universo de 120
pesquisados, para atender ao objetivo do estudo se faz necessario a compilacdo dos dados destes
12 veganos que participaram voluntariamente da amostra. Vale ressaltar que, em conformidade
com a metodologia, se trata de uma amostra ndo probabilistica, o que inviabiliza a generalizacdo
dos resultados para descrever, em sua totalidade, o perfil dos veganos que frequentam bares e
restaurantes de Indaiatuba/SP, no entanto, outros estudos foram apresentados preliminarmente
ampliando a discusséo.

A maioria é mulher (83%), variando entre idades de 21 a 27 anos (42%) e 35 a 42 anos
(33%), moradoras da cidade alvo do estudo (83%) e pertencentes a classificacdo econdmica Bl
(83%) da ABEP.

O grupo vegano apresenta como motivagoes para deixar de consumir produtos de origem
animal e/ou derivados a Etica (100%), o0 Meio Ambiente (66%), o desejo de Espalhar Compaix&o
(58%) e, ratificando as motivacbes de combater a mudanca climatica, a Economia de Agua
(33%). A preocupagdo com a Saude (16,5%) foi citado por 2 pessoas, mas sem 0 objetivo da
Perda de Peso, pois ninguém assinalou essa opg¢éo.

Todos séo frequentadores de bares e/ou restaurantes na cidade de Indaiatuba, sendo que
50% frequentam raramente, encontra partida, 33,5% frequentam todos os finais de semana e
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16,5% véo aos estabelecimentos 1 ou 2 vezes por semana. Da mesma forma, a pergunta “Existem
opgdes vegetarianas/veganas nos bares e restaurantes frequentados em Indaiatuba/SP?” dividiu
exatamente as opiniGes. Talvez porque a pergunta inclui 0s vegetarianos, pois na pergunta
seguinte todos o0s veganos (100%) afirmam ndo estar satisfeito(a) com as opc¢oes
vegetarianas/veganas nos bares e restaurantes frequentados em Indaiatuba/SP.

Eles consideram que os bares e restaurantes de Indaiatuba poderiam melhorar se
adaptando para atender o publico vegetariano/vegano (91,5%), ampliando as opg¢des no cardapio

(75%) e buscando entender as limitacGes do publico vegetariano/vegano (41,5%).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho objetivou analisar as varidveis que afetam a satisfacdo do consumidor
vegano, buscando identificar o perfil do segmento vegano/ vegetariano, apontar os principais
motivos que influenciam na mudanca de héabitos e adesdo ao veganismo, realizar um
levantamento dos niveis de satisfacdo de tais consumidores quanto aos servicos de oferta de
alimentacdo pronta (bares e restaurantes) existentes em Indaiatuba/SP e propor melhorias para
esse segmento de mercado na cidade.

A satisfacdo do consumidor se d& quando ha equivaléncia da experiéncia vivida com a
oferta com a expectativa que se tinha. Constata-se que, a satisfacdo dos veganos e vegetarianos
em Indaiatuba/SP esta aquém do esperado. Fato importante a ser observado é que as variaveis que
afetam esse nivel de satisfacdo estdo relacionadas com as opg¢des existentes nos cardapios dos
bares e restaurantes da cidade, faltando adaptacdes para atender o publico vegano/vegetariano e
entendimento sobre as limitagdes desses consumidores. Todos 0s veganos se declaram
insatisfeitos com as ofertas.

Sendo assim, € possivel afirmar que os bares e restaurantes de Indaiatuba precisam se
adaptar ao perfil dos consumidores veganos e incentiva-los a frequentar mais 0s
estabelecimentos, por meio da compreensé@o do seu processo de compra, necessidades e valores.

Em relacdo ao perfil, os consumidores veganos em Indaiatuba sao jovens, a maior parte do
sexo feminino e possuem poder aquisitivo muito superior a média da sociedade. Tais
caracteristicas também descrevem os consumidores vegetarianos.

As principais motivagdes que orientam e influenciam os consumidores veganos estio
relacionadas aos valores pessoais (ética e compaixao) e a preocupagdo com o meio ambiente. A

motivagdo “satde”, também declarada, esta associada aos “alimentos ecoinovadores”, uma vez
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gue esses sdo considerados éticos, saudaveis e sustentaveis, possibilitando uma dieta sustentavel,
sob os aspectos sociais, econdmicos e ambientais.

Para concluir a analise mercadoldgica, é possivel afirmar que, as empresas devem se adaptar
para atender esse segmento de mercado, buscando entender os fatores pessoais, socioculturais e
psicologicos desse publico ou poderdo ficar para trds na competicdo com outras marcas que
tiverem uma preocupacao sustentavel maior.

Dentre as limitacGes deste estudo estd a pouca participacdo dos veganos, uma vez que ainda
se trata de um perfil com caracteristicas com baixa incidéncia ou um grupo social mais restrito,
evidenciando um segmento com poucos adeptos (veganos) mas em franca expansdo. Como
forma de contribuir para futuros estudos sugere-se maior tempo de coleta de dados ou
identificacdo de locais de encontro deste grupo social, como restaurantes ou lojas que atendem

especificamente os veganos, para ser 0 campo de coleta de dados.
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