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Resumo: Observando o crescente interesse nos produtos vegetarianos e tendo por base a
Teoria do Comportamento Planejado, desenvolvida por Ajzen (1988), que descreve as atitudes,
as normas subjetivas e o controle comportamental percebido como preditores da intencdo
comportamental, o objetivo desse estudo € analisar o comportamento de consumo dos clientes
de um restaurante vegetariano localizado na cidade de Cascavel/PR. A metodologia é definida,
guanto aos fins e aos meios, como pesquisa descritiva e de levantamento, obtendo os dados
por meio de um questiondrio com questdes fechadas aplicado aos clientes do restaurante em
estudo. Como resultado, pdde-se constatar que as atitudes, normas subjetivas e o controle
comportamental percebido exercem forte influéncia nas decisGes de comportamento
vegetariano nos respondentes. Isto pode ser explicado também pelo fato de que muitos
respondentes concordam que os produtos vegetarianos sdo saudaveis, éticos e sustentaveis,
tendo uma percepcdo positiva quanto ao vegetarianismo. O estudo contribui ainda para a
aplicacdo pratica de uma teoria em uma organizacdo por meio do estudo de caso, relacionando
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a Teoria do Comportamento Planejado com o consumo de alimentos vegetarianos.
Palavras-Chave: Vegetarianismo. Comportamento de consumo. Teoria do Comportamento
Planejado.

Abstract: Observing the growing interest in vegetarian products and based on the Theory
of Planned Behavior, developed by Ajzen (1988), which describes attitudes, subjective
norms and behavioral control perceived as predictors of behavioral intention, the
objective of this study is to analyze the consumer behavior of customers of a vegetarian
restaurant located in the city of Cascavel - PR. The methodology is defined, for purposes
and means, as descriptive and survey research, obtaining the data through a
guestionnaire with closed questions applied to the customers of the restaurant under
study. As a result, it was found that attitudes, subjective norms and perceived behavioral
control have a strong influence on vegetarian behavior decisions in respondents. This can
also be explained by the fact that many respondents agree that vegetarian products are
healthy, ethical and sustainable, with a positive perception of vegetarianism. The study
also contributes to the practical application of a theory in an organization through the
case study, relating the Theory of Planned Behavior to the consumption of vegetarian
foods.

Keywords: Vegetarianism. Consumption behavior. Theory of Planned Behavior.

INTRODUCAO

O comportamento do consumidor passa por mudancgas ao longo do tempo. Dentre
elas, estdo as mudancas nos habitos alimentares que acompanham as mudancas de estilo de
vida (PAETZHOLD et al., 2018). As subculturas alimentares sdo diversas e podem estar ligadas
a aspectos morais, éticos, religiosos, de salde, entre outros (DE ABREU TIBERIO; TEODOSIO,
2021). De acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira (2022), os membros da cultura
vegetariana sdo aqueles que excluem de sua alimentacdo qualquer tipo de carne.

Os estudos a respeito do comportamento do consumidor buscam compreender de
que forma o individuo se comporta, e entender o que define a sua decisdo de compra pode
impactar na producdo dentro de diversos setores (RAMOS, 2021). Do ponto de vista do
marketing, compreender as diversas subculturas alimentares é importante para que as
empresas possam escolher as politicas de segmentacdo mais adequadas ao seu negdcio e
atender publicos diferenciados como o vegetariano, que muitas vezes ndo encontra opcles de
alimentacdo fora de casa (SOUZA FRANCO; REGO AMARAL, 2005).

E possivel observar que, nos Ultimos anos houve uma crescente preocupacdo dos
consumidores em relacdo a tematica ambiental. De modo que a populacdo tem reconhecido
gue o seu comportamento é capaz de influenciar outras pessoas e o meio ambiente a
tornaram-se mais preocupados com suas atitudes didrias e com as consequéncias que podem
causar ao meio ambiente (OLIVEIRA-BROCHADO et al., 2015).

O presente estudo tem por objetivo estudar a implicacdo da Teoria do
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Comportamento Planejado (TCP) sobre as escolhas dos clientes de um restaurante vegetariano
localizado na cidade de Cascavel-PR. ATCP é uma evolugdo da chamada Teoria da A¢do Racional
apontada por Ajzen (1985), salientando quanto a possibilidade de determinar uma acdo e
quando é capaz de prever sua intengdo. Neste contexto, segundo Ajzen (1991) essa teoria
somente funciona quando hd a presenga do dominio volitivo, ou seja, da vontade do individuo.

Partindo do pressuposto de que os seres humanos agem de forma racional e
planejada, é entendido que suas escolhas se baseiam nas informacdes disponiveis e nas
possiveis implicacBes que causariam por meio de suas atitudes antes de decidir sua a¢do futura.
Ajzen (2002) cita também os trés elementos que direcionam o comportamento humano,
sendo: Comportamental (a ciéncia dos fatores positivos e negativos dessa atitude); Normativo
(a influéncia dos familiares, amigos e sociedade sobre sua escolha) e; Controle (o que se pode
facilitar ou entdo dificultar nessa adogdo).

A Teoria do Comportamento Planejado vem sendo amplamente discutida em diversas
pesquisas cientificas para explicar o comportamento humano, principalmente nas ciéncias
sociais (ALMEIDA; SOBRAL, 2005). Pinto (2007) relaciona a capacidade de prever as intencdes
comportamentais por meio de alguns fatores decisivos que poderiam influenciar nessa escolha,
0 que explica o uso crescente desta teoria na correlagdo entre a atitude e o comportamento.
Foram levantados alguns estudos que se utilizam da TCP, principalmente os que se relacionam
a area de alimentos, como o consumo de carne bovina gorda entre universitarios (WATANABE,
2013); consumo de salada crua em restaurante tipo fast food por estudantes (MEDEIRQOS,
2014); aspectos relativos a salde e ao meio ambiente ligados ao consumo de alimentos
organicos (ALBUQUERQUE JUNIOR, 2013); a intencdo e o comportamento de compra de
produtos verdes (OLIVEIRA-BROCHADO et al., 2015); e o consumo vegano aplicado por meio
das redes sociais (SCHINAIDER, 2018). Entretanto, ndo foi observado esse tipo de estudo
aplicado especificamente em restaurantes vegetarianos.

A TCP estuda o comportamento do consumidor sob um viés um pouco diferente dos
estudos mais convencionais sobre comportamento de consumo, pois busca conhecer os
fatores comportamentais, normativos e de controle que influenciam na tomada de decisdo de
compra de produtos e servicos. A relevancia deste estudo, para as praticas corporativas, esta
em conhecer o comportamento de compra dos clientes, visto que no Brasil, 14% da populacdo
se declara vegetariana, ou seja, cerca de 30 milhdes de brasileiros, segundo pesquisa do IBOPE
Inteligéncia conduzida em abril de 2018.

COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Para compreender o comportamento de um individuo é preciso de antemao entender
suas tendéncias. A hierarquia de Maslow, de acordo com Periard (2011), incita quanto as
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prioridades e as necessidades que o ser humano estd propenso a seguir, entretanto, é
entendido que essa sequéncia ndo é definitiva, ja que os processos podem variar conforme
cada caso. A piramide de Maslow descreve como primeira etapa o atendimento das
necessidades inferiores, entendidas como as necessidades fisioldgicas, de seguranga e sociais,
para em seguida o individuo ambicionar as necessidades de estima e de realizacdo,
demonstradas na Figura 1.

Figura 1: A hierarquia das necessidades de Maslow

Auto e ¥
. = to-preenchimento,
Rea"u‘ao crescimento, aprendizado
Bﬁma Realizagdo, respeito, atencao

reconhecimento

) Amor, afelgao, aprovacdo,
A, amizade, associagho

. : Seguranca. Estabilidade ¢
s.’u’.m Liberdade de ameagas.

ﬂ“dégms Necessidades por o, dgua

comida, habRagde ¢ vestudrio

1.

Figura 1: Piramide de Maslow

Fonte: Periard (2011).

A intensidade motivacional, reflete sobre a necessidade do individuo e o grau de
motivacdo e intensdo que o levaria a satisfazé-lo, sobrepondo, em alguns casos, até mesmo
outras necessidades ditas como mais urgentes (BLACKWELL et al., 2005). Assim, a intencdo
pode ser vista como um elemento-chave que proporciona o desencadeamento dos processos
seguintes, sua ideia, objetivo, as probabilidades e finalmente o comportamento.

Segundo o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica-IBOPE (2012), o nimero
de integrantes desse grupo de consumo - de alimentos vegetarianos - tem crescido tanto que
poderia explicar a expansdo do suposto mercado. O interesse crescente em dietas vegetarianas
pode ser explicado pelo surgimento de assuntos referentes aos direitos dos animais e da
nutricdo em sites, livros e até mesmo durante uma conversa mais informal (CRAIG; MANGELS,
2010).

O comportamento do consumidor esta vinculado a um processo continuo de fatores
que influenciam na sua decisdo, desde a busca pelo produto, sua compra, utilizacdo e opinido
formada quanto ao objeto recebido ou o servico tomado (SCHIFFMAN; KANUK, 2009;
SOLOMON, 2002). Ajzen (2008) observa que o consumidor, antes de tudo, estd relacionado
aquele que adquire produtos bem como um tomador de servicos, levando as mesmas questdes
do consumo, como as informacgdes basicas do que se deseja obter, o seu julgamento e questdes
psicoldgicas que afetam as escolhas do individuo. Na figura abaixo é possivel observar os quatro
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fatores de influéncia que estdo ligados ao comprador.

Figura 2 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163).

Schiffman e Kanuk (2000) classificam as crencas, os valores e os costumes como
direcionadores dos comportamentos de uma sociedade. Seguido por Churchill e Peter (2000)
que afirmam os fatores sociais como grupo de individuos que possuem uma certa influéncia
emocional, de percepgdo e sentimental sobre os comportamentos. Da mesma perspectiva, 0s
fatores pessoais sdo aqueles que podem ser ditas pelas fases da vida, levando em conta sua
idade, ocupacdo, estado econdmico e financeiro além de sua prépria personalidade. Em outras
palavras, Sandhusen (2003) descreve-os como influéncias interpessoais quando € movido pelos
grupos sociais de referéncia (grupo com o qual se identifica ou deseja pertencer), e influéncias
intrapessoais para as opinides e espera pessoal do individuo.

Dentro dos padrdes de comportamento do consumidor, a questdo demografica e a
psicografica também apresentam suas contribuicdes. Comecando pela sua localizacdo, que é
um dos contribuintes de uma cultura ou subcultura que tendem a influir sobre as a¢Ges de uma
determinada populagdo que resulta em suas percepcdes e motivagdes, e entdo em suas
atitudes (SANDHUSEN, 2003).

Nesse sentido, uma comunicagdo, frente a frente ou através de uma propaganda
comercial se apresentam igualmente persuasivas, que levam ao desenvolvimento das crencas
do consumidor, logo, a formacdo da percepc¢do e as conclusdes acerca dos beneficios que o
comportamento resultaria. Em seguida, as intengBes comportamentais sdao elegidas diante
dessas crengas que guiam as atitudes futuras e consequentemente o comportamento
(MOWEN; MINOR, 2003).

COMPORTAMENTO DE CONSUMO VEGETARIANO

Além dos motivos que levam os individuos a aderirem a dieta vegetariana, outros
elementos atuam para esse comportamento, como mostrado no estudo de Rodrigues et al.
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(2012), sdo citados seis fatores influenciadores para essa pratica, os quais sdo apresentados no
Quadro 1.

Quadro 1: Fatores influenciadores do comportamento de consumo vegetariano

Respeito a vida animal Cada vez mais a questdo da ética animal tem influenciado nessa escolha
alimentar, a preocupagcdo com o bem-estar dos animais € levada em
consideracdo pelos consumidores, sendo a principal forca para essa decisao.
A maioria dos respondentes afirmam ser ovo-lacto-vegetarianos (individuos
gque consomem ovo e leite), mas que gostariam de ser veganos e evitar o
consumo de qualquer produto derivado do animal.
Preocupagdo com a saude Os entrevistados apresentaram preocupag¢do com a prépria saude, que
segundo alguns relatos durante a entrevista, é citado a crenca de que essa
dieta traz mais beneficios para a saude, o que pode ser comprovado por
diversos profissionais da saude e estudiosos da drea. Para que a dieta seja
saudavel, é necessario um balanceamento certo, para que nao haja a falta de
nutrientes. Pedro (2010) relata ainda os riscos que uma dieta vegana poderia
trazer para a saude do individuo principalmente para os idosos, causando a
deficiéncia de nutrientes no organismo.
Protegdo ao meio-ambiente Além do desmatamento das arvores, sdo citados os gastos dos recursos
naturais como agua e cereais para a criacdo de gado. O autor salienta também
a importancia do meio-ambiente na hora da escolha de ndo consumir carne.
Fontes de pesquisa Os entrevistados demonstraram amplo interesse na busca por informacdes a
respeito do vegetarianismo. Utilizando de diversas fontes, como livros, artigos,
redes sociais, OrganizacBes ndo governamentais - ONG’s, mas a fonte de busca
que mais se destaca € a internet.
Grupos de referéncia Os familiares, amigos e pessoas proximas sao capazes de mudar a opinido de
uma pessoa, e com isso, a influéncia que é exercida entre esses grupos pode
ser tanto positiva quanto negativa, ou seja, ao mesmo tempo em que a dieta
vegetariana pode ser incentivada e apoiada por parte deles, eles possuem a
capacidade para fazer o oposto, levando muitas vezes a desisténcia dessa

pratica.
Cultura de consumo e | Ao interpretar que os seres humanos estdo inseridos numa sociedade de
mercado consumo de carne como parte de sua cultura, Sant’ana (2008) descreve o

vegetarianismo como uma oposi¢do a cultura da sociedade. Os autores
observam que a cultura e o mercado acabam sendo uma fonte negativa para
gquem deseja seguir o vegetarianismo, visto que a cultura predominante
incentiva o consumo de carne, além da dificuldade que os individuos
enfrentam para encontrar ofertas desse nicho de mercado.

Fonte: Adaptado de Rodrigues et al. (2012).

As questdes éticas quanto a vida animal e a saude do individuo normalmente sdo os
fatores de maior peso na escolha da dieta vegetariana, e dessa forma, somados aos demais
fatores o comportamento de consumo vegetariano oferece uma abertura para a Teoria do
Comportamento Planejado, elencando suas influéncias com as suas intengdes e
posteriormente uma possibilidade de comportamento do individuo.

TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

A Teoria do Comportamento Planejado elucida sobre a racionalidade do ser na hora
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de decidir-se quanto as suas atitudes. Empregando as informacdes que estdo ao seu alcance e
as combinando com as consequéncias que a acdo poderia gerar, a pessoa em si julgara se deve
ou ndo proceder com determinada conduta (PINTO, 2007). Essa teoria € uma das principais
teorias usadas para prever o comportamento humano (RAMOS, 2021).

Ao observar que o comportamento e a intencdo - que mede a dificuldade do individuo
de cumprir com o comportamento proposto e também o determinante imediato do
comportamento (AJZEN, 2005; 2008) poderiam ser influenciados por outras varidveis. Ajzen
(1985; 1988; 1991) propde a Teoria do Comportamento Planejado, que traz como premissa
trés pontos para seu estudo, a combinacdo das atitudes, as normas subjetivas e o controle
comportamental percebido.

As atitudes, descritas por Ajzen e Fishbein (1980) englobam desde o que o individuo
considera ser o comportamento em especifico, baseando-se em informacdes e conhecimentos
que podem ser fundamentados por crengas e valores (WILLOCK et al., 1999), até o seu proprio
julgamento quanto as consequéncias que esse comportamento poderia trazer, podendo ser
tanto positivo quanto negativo (FRANCIS et al., 2004). Dentro da atitude, Ajzen e Fishbein
(1980) descrevem trés componentes que a caracterizam, sendo: componente cognitivo, afetivo
e comportamental. O cognitivo explora as caracteristicas fisicas e a opinido do sujeito quanto
ao objeto; o afetivo atribui as afeicdes e emocgdes sobre o objeto; e o comportamental diz
respeito a como a pessoa identifica e apresenta o objeto, se deve adquirir ou ndo (ENGEL et al.,
2000).

Quando o individuo sofre de uma pressdo social (BOGERS et al., 2004), de
pensamento e crencas da sociedade, da familia, amigos e pessoas proximas, isso é
caracterizado pelas normas subjetivas, onde a pessoa em questdo passara para a Motivacdo
em Concordar com o Referente, ou seja, se ird sujeitar-se a essa pressao social recebida de
outrem (AJZEN; FISHBEIN, 1980). As normas subjetivas contemplam ainda dois elementos para
sua totalidade, as descritivas e as injuntivas. A primeira ocorre quando a pessoa liga a atitude
com as normas vigentes da sociedade, de como outra pessoa agiria no seu lugar e qual o
método considerado mais aceito (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004; FRANCIS et al., 2004; RIVIS e
SHEERAN, 2003). Segundo Watanabe (2013), as normas injuntivas sao guiadas pelos grupos de
referéncia, 0 que as pessoas importantes para ele julgam ser o comportamento, se concordam

€ OU apoiam com isso.

Por fim, o controle sobre o comportamento diz respeito ao grau de controle que o
individuo tem sobre si (baseado em suas experiéncias passadas), os habitos e a falta de controle
sdo variaveis que podem influenciar esse comportamento a ser realizado ou ndo (AJZEN, 1980;
1991). Em outras palavras, mesmo que as atitudes sejam favoraveis e receba apoio do grupo
de referéncia, sem o controle, as chances sdo pequenas para desenvolver as intengdes.

Ajzen (1991) cita ainda as intencdes do individuo como um dos elementos de impacto
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no comportamento, resultado da combinacdo das atitudes, normas subjetivas e o controle
comportamental percebido, conforme demonstrado na Figura 3.

Figura 3 — Teoria do Comportamento Planejado

Crencas em relacdo a
um resultado

Atitude
Intengao de
Crenca sobre o que reallzar o Comportamento
0s outros pensam comportamento
Normas
D S— Subjetivas
v

pensam

Motivagao para
concordar com outros

Fonte: Almeida (2013).

Além desses elementos apresentados, Martins; Serralvo e Jodo (2014) citam fatores
internos e externos como agentes capazes de mudar a trajetdoria de um comportamento.
Entretanto, é importante observar que mesmo a presenca de intengcdes comportamentais no
individuo, dependendo do contexto, a acdo ndo é efetivamente realizada. Por exemplo, quando
uma pessoa esta com problemas de sadde, o normal a ser realizado seria uma consulta ao
meédico, mas pela sua propria experiéncia, as vezes, o individuo ndo o faria.

Para outras andlises, quanto mais positivo € o entendimento das atitudes e as normas
subjetivas, maior € o controle percebido do individuo e consequentemente mais forte a
intencdo comportamental (MARTINS et al., 2014). Assim, a TCP é uma ferramenta utilizada para
prever e antecipar possiveis comportamentos, ligando os preditores das intencdes
comportamentais a propria intencao, resultando na realizacdo ou ndo de um comportamento.

METODOLOGIA

O presente estudo tem como base o método de classificacdo de Vergara (1998),
qguanto aos fins e aos meios. Destaca-se que, quanto aos fins, a pesquisa é descritiva, a qual
objetiva estudar os fatos e os fendmenos que ocorrem, além de sua frequéncia, depois de
observar, anotar e investigar supostos fatos e ou fendmenos sem a interferéncia do
pesquisador. Quanto aos meios, a pesquisa é definida como de levantamento. O levantamento
caracteriza-se pela inquisicdo as pessoas ou grupos diretamente relacionados ao fendmeno
que se deseja estudar (GIL, 2007). O levantamento, para Martins e Thedphilo (2009, p. 60), visa
“responder a questdes acerca da distribuicdo de uma varidvel ou das relagdes entre
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caracteristicas de pessoas ou grupos”. Neste estudo, por meio do levantamento, buscou-se
relacionar os fatores que influenciam no comportamento dos consumidores vegetarianos, a luz
da TCP.

Para a coleta de dados foi utilizado um questiondrio, cujo modelo foi adaptado de
Schinaider (2018). O questionario é composto por 35 questdes, sendo que o primeiro bloco
refere-se ao perfil do respondente e os demais blocos tratam de questdes relacionadas a Teoria
do Comportamento Planejado, sendo: questdes 9 a 11 determinam as motivagcdes e crencgas
ligadas ao direito dos animais; 12 a 15 indicam as motiva¢des e crengas ligadas ao meio
ambiente; 16 a 19 representam as motivacdes e crencas em relacdo a saude; 20 a 23 apontam
as motivaces e crencas ligadas ao individuo; 24 a 27 formulam a opinido pessoal do individuo
guanto ao vegetarianismo; 28 e 29 refletem a opinido do individuo em relacdo as industrias de
alimentos; 30 sugere as normas subjetivas; 31 a 33 demonstram as intengées comportamentais
e; 34 e 35 simbolizam a acdo concreta, ou seja, o comportamento realizado. O questionario

encontra-se em Anexo A.

O questionario foi organizado em uma escala tipo Likert, entre 1 e 7 pontos, sendo:
[1] Discordo totalmente, [2] Discordo em parte, [3] Discordo, [4] Indiferente, [5] Concordo, [6]
Concordo em parte e [7] Concordo totalmente. A amostra foi ndo probabilistica por
acessibilidade, composta pelos clientes que frequentaram o restaurante, foco do estudo,
durante o periodo de coleta de dados, e que concordaram em participar da pesquisa. A
aplicacdo dos questionarios foi feita de forma alternada entre os dias da semana (segunda a
sexta) e fins de semana (sabado e domingo), por aproximadamente duas semanas. Foram
aplicados 110 questionarios, dos quais foram utilizados 100, devido a rasuras cometidas pelos
respondentes.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O primeiro bloco de questdes teve como objetivo fazer um levantamento do perfil dos
respondentes, o qual caracteriza-se por ser em sua maioria mulheres (57%), com idade entre
26 e 50 anos (49%), solteiras (58%), atuando como profissionais liberais, empresdarias ou no
setor privado (43%), com ensino superior completo e renda familiar mensal de R$2.501,00 a
RS$5.000,00. Sobre o vegetarianismo, 38% dos respondentes se consideram vegetarianos e 32%
sdo os que eventualmente preferem comida vegetariana. Os graficos apresentam os
percentuais relacionados as respostas “concordo totalmente” na escala Likert, ou seja, a que
os respondentes assinalaram o numero 7. Adicionalmente, os dados da pesquisa encontram-
se em anexo para verificacdo das demais respostas assinaladas pelos clientes do restaurante.

A seguir estdo apresentados os resultados da pesquisa referentes as afirmativas 9, 10
e 11 do questionario, que sdo relacionadas as motivacdes e crencas ligadas aos direitos dos
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animais.

Gréfico 1- Motivacdes e crencas ligadas aos direitos dos animais.

= Euiria comprar produtos de origem animal se eu tivesse absolutamente certeza de que ndo
foi preciso tirar a vida do animal.

= Todos os animais tém direito a uma morte natural.

= Os animais tém sentimentos e medos semelhantes aos humanos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Ao observar os resultados do Grafico 1, as respostas com o maior percentual foram as
pertinentes ao grau 7 (concordo totalmente), 34% dos respondentes comprariam produtos de
origem animal se tivesse certeza de que nao foi preciso tirar a vida do animal. Além disso, 47%
concordam totalmente que todos os animais tém direito a uma morte natural e; 58%
concordam totalmente que os animais tém sentimentos e medos semelhantes aos humanos.
Este resultado pode ser caracterizado pelo senso de ética animal quanto ao seu direito a vida.
Isso reflete a preocupacdo que os individuos tém com o bem-estar destes e a comoc¢do com o
abatimento de animais para consumo humano, corroborando com a abordagem de Rodrigues
et al. (2012). O direito e respeito a vida animal é o motivo para cerca da metade da populacdo
que se tornou, ou ird se tornar, vegetariano a aderirem a uma dieta a base de frutas, verduras
e vegetais (COUCEIRO et al., 2008).

No proximo grafico estdo elencados os resultados relacionados as motivacdes e
crencas ligadas ao meio ambiente.
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Gréfico 2- MotivagBes e crencas ligadas ao meio ambiente.

67%

53%

M Diversas praticas adotadas para o desenvolvimento atual estdo destruindo o
meio ambiente.
M Prefiro consumir produtos que sejam reciclados.

Facgo a coleta seletiva do meu lixo.

A menos que fagamos algo, os danos ambientais serdo irreversiveis.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

E possivel verificar no Gréfico 2 que, 69% dos respondentes concorda totalmente que
diversas praticas adotadas para o desenvolvimento atual estdo destruindo o meio ambiente,
curiosamente apenas 1% (ver anexo) dos respondentes disse discordar totalmente da
afirmacdo. Na segunda questdo deste bloco, 34% dos respondentes relataram que preferem
consumir produtos reciclados (nesta afirmacdo a maioria das respostas ficou distribuida entre
os graus de concordancia, [5] concordo, [6] concordo em parte e [7] concordo totalmente. A
respeito da coleta seletiva de lixo, 53% dos respondentes disseram faze-la. Na ultima afirmativa
deste bloco, 67% dos clientes do restaurante vegetariano concordam totalmente que se nada
for feito os danos ambientais serdo irreversiveis.

A preocupacdo com o meio-ambiente também pode estar associada ao
vegetarianismo, conforme ressaltado por Schinaider (2018), em que os consumidores se
preocupam ndo so com a propria saude, mas também com as consequéncias que sua escolha
de consumo pode acarretar ao meio ambiente. A seguir sdo apresentados os resultados das
afirmativas relacionadas as motivacdes e crencas ligadas a saude.
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Gréfico 3- Motivagdes e crencas ligadas a satde

B E importante para mim que a comida que consumo diariamente me mantenha saudavel.
B E importante que a comida que consumo diariamente seja boa para minha pele, dentes, cabelo.
B Tenho aimpressao de que presto mais atengdo em minha saude do que outras pessoas.

Fico me perguntando se as coisas que consumo sdo boas para a minha saude.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No Grafico 3, sobre as motivagGes e crencas ligadas a saude, verifica-se que 37% dos
clientes do restaurante vegetariano concorda totalmente que é importante que a comida
consumida diariamente o mantenha saudavel. Para 56%, ¢ importante que a comida seja boa
para a pele, os dentes e o cabelo. Apenas 27% concordam totalmente que possuem a
impressdo de prestar mais atencdo na propria salde do que outras pessoas. E 34% se pergunta
se as coisas que consome sdo boas para sua saude.

A saude pode ser retratada como uma das consequéncias mais positivas nos estudos
sobre o vegetarianismo, pois pode auxiliar a minimizar ou prevenir alguns tipos de doenca,
como doencas cardiovasculares, obesidade e demais problemas de saude (BAENA, 2015;
COUCEIRO; SLYWITCH; LENZ, 2008; PEREIRA, 2012; TEIXEIRA et al., 2007). Além disso, é uma
das grandes preocupacdes dos consumidores, em saber se estdo se alimentando bem e
adequadamente. No préximo grafico encontram-se os resultados relacionados as motivacées
e crencas ligadas ao individuo.
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Gréfico 4- Motivagdes e crencas ligadas ao individuo.

32%

B A minha cultura influencia na dieta alimentar (vegetariana).
B A minha moralidade influencia na dieta alimentar (vegetariana).
M A minha religido influencia na dieta alimentar (vegetariana).

A busca pela harmonia interior (pacificidade) influencia na dieta alimentar (vegetariana).

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No Grafico 4, a respeito das motivacOes e crencas ligadas ao individuo, percebe-se
uma variancia no grau de concordancia entre as afirmativas. Na afirmativa a minha cultura
influencia na dieta alimentar (vegetariana) 29% responderam que é indiferente (verificar na
tabela em anexo). A respeito da influéncia da questdo moral na alimentacdo vegetariana 30%
concorda totalmente com a afirmacdo. Quanto a religido 42% dos respondentes discordam
totalmente que esta, influencia na dieta. E a ultima afirmativa deste bloco, 32% relata que
concorda totalmente que a busca pela harmonia interior influencia em sua dieta.

Isto pode ser explicado com o posicionamento de Sant’ana (2008), que exp&e sobre
estarmos enquadrados em uma cultura de consumo onivoro. Além do préprio mercado e
indUstrias incentivarem esse tipo de consumo, sendo uma influéncia negativa para o
vegetarianismo (RODRIGUES et al., 2012), apesar da ética moral dos individuos ser contra o
abate de animais (COUCEIRO; SLYWITCH; LENZ, 2008).

No grafico a seguir, encontra-se os resultados a respeito da opinido dos respondentes
sobre o consumo de alimentos vegetarianos.
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Gréfico 5- Consumo de alimentos vegetarianos

B Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo saudaveis.
B Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo éticos.
® Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo sustentaveis.

= Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo dificeis de encontrar.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

No Gréfico 5, verifica-se os resultados do bloco de afirmativas relacionado a opinido
dos respondentes sobre o consumo de alimentos vegetarianos. Em que 52% concorda
totalmente que os alimentos vegetarianos sdo saudaveis; 49% concorda totalmente que s3o
éticos; 53 % concorda totalmente que sdo alimentos sustentaveis. Na ultima alternativa houve
maior discrepancia sendo que 28% e 26% concorda e concorda em parte (verificar na tabela
em anexo), respectivamente que os alimentos vegetarianos sdo dificeis de encontrar. No
Grafico 6 estdo elencadas as questdes relacionadas a opinido dos respondentes a respeito da
industria de alimentos.

Grafico 6- Industria de alimentos

W As empresas se preocupam com o bem-estar dos animais.

B Aindustria de alimentos explora os animais.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Os dados obtidos no bloco de perguntas sobre a opinido dos clientes do restaurante
vegetariano sobre a indUstria de alimentos estdo representados no Grafico 6. Sendo que, 38%,
20% e 18% respectivamente, discordam totalmente, discordam em parte e discordam que, as
empresas se preocupam com o bem-estar dos animais (ver em anexo). E 48% concorda
totalmente e 20% concorda em parte que a indUstria explora os animais.

Este resultado reforca novamente quanto a empatia dos consumidores com o0s
animais, por acreditarem que a industria de alimentos explora os animais, além de ndo haver
preocupacdo com o bem-estar deles, contribuindo para a reducdo de alimentos que tenham
como base a carne animal. Cada vez mais o consumidor tem buscado produtos alimentares que
se adaptem ao seu cotidiano e estilo de vida e ainda, que tenham efeito positivo em relacdo a
saude, praticidade e sustentabilidade (RAMOS, 2021).

A afirmativa de ndmero 30 do questionario - A maioria das pessoas que sdo
importantes para mim acha bobagem ser vegetariano (a) - refere-se as normas subjetivas,
sobressaindo o grau 4 que representa a indiferenca na opinido dos respondentes, com um
resultado de 28% do total dos 100 respondentes. As normas subjetivas advém da pressao social
onde o individuo esta inserido. O que as pessoas proximas, familiares e parentes pensam a
respeito, e causam influéncia por meio da forca persuasiva que suas crencas tém sobre a
opinido pessoal do consumidor (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Sant’ana (2008) e Rodrigues et al.
(2012), argumentam sobre a cultura e o mercado serem opostos ao vegetarianismo, enquanto
a religido pode muitas vezes favorecer esta conduta (BEIG, 2009), o que pode talvez
corresponder a ambiguidade da resposta.

Grafico 7- IntengBes comportamentais

® Eu serei um (a) vegetariano (a) cada vez mais rigoroso (a)
= Eu serei vegetariano (a) para sempre.

= Eu conhego adequadamente um produto vegetariano.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

As respostas expostas no Grafico 7 demonstram uma variancia, em que 24% dos
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respondentes concordam totalmente que serdo vegetarianos mais rigorosos, 29% concorda
que sera vegetariano para sempre e 24% que conhece adequadamente um produto
vegetariano. Esses percentuais, coincidem com o fato de que apenas 37% dos respondentes se
considera vegetariano.

As intencdes comportamentais resultam da atitude, normas subjetivas e controle
comportamental percebido (AJZEN, 2002), sendo visivel uma forte intengcdo comportamental
pelos respondentes, visto que nas trés afirmativas a concordancia total foi a resposta com o
maior percentual.

No grafico a seguir estdo agrupadas as afirmativas 34 e 35 que visam representar a
frequéncia relacionada ao consumo, ou seja, o quanto os respondentes efetivamente
consumiram ou consomem produtos vegetarianos, sendo: [1] diariamente, [2] semanalmente,
[3] quinzenalmente; [4] mensalmente e [5] ocasionalmente.

Gréfico 8- Frequéncia do consumo de produtos vegetarianos

Frequéncia que compra produtos vegetarianos
(frutas, verduras, graos, hamburguer
vegetariano, etc.)

Frequéncia que consome produtos vegetarianos
fora de casa (restaurantes, bistros, cafés,
padarias, considerados (as) vegetarianos (as)

0% 20% 40% 60% 80%  100% 120%

mensalmente quinzenalmente MW M ocasionalmente M semanalmente M diariamente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pode-se observar, por fim, que a frequéncia do consumo de produtos vegetarianos
fora de casa e a compra dos produtos vegetarianos ocorre semanalmente, sendo 34% e 42%
consecutivamente. Com isso, verifica-se que o consumo de alimentos vegetarianos é
relativamente alto, dando abertura para uma maior expansao desse nicho, visto que, segundo
Schinaider, (2018) a demanda ou a procura por estes alimentos é maior do que a sua oferta.
Rodrigues et al. (2012) refletem nos seus estudos a dificuldade que muitos consumidores
enfrentam para encontrar estes produtos, principalmente os que moram fora dos grandes
centros.
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DISCUSSAQ DOS RESULTADOS SOB OS PRECEITOS DA TEORIA DO COMPORTAMENTO
PLANEJADO

Os preceitos da TCP podem ser descritos como: as atitudes (todas as informacdes que
o individuo possui sobre determinado procedimento e como a pessoa julga ser); as normas
subjetivas (o que a sociedade e as pessoas proximas esperam que o individuo faca e como se
comporte); o controle comportamental percebido (que pode ser baseado nas experiéncias
anteriores, que ditardo o grau de controle que a pessoa possui sobre si mesma); e as intengdes
comportamentais (das quais reflete o resultado da soma das trés diretrizes anteriores,
representando as chances de se realizar o comportamento). Esses preceitos serviram de base
fundamental para as analises e discussdes do presente estudo.

Assim, as atitudes, base de informacdes que o consumidor possui sobre o
vegetarianismo, além das consequéncias que esse comportamento traz, sdao representadas
pelas questBes baseadas nos direitos dos animais, o meio ambiente e a saude. Desta forma, é
possivel notar que o respeito a vida animal descrita pelos autores Rodrigues et al. (2012) e
Couceiro, Slywitch e Lenz (2008), o meio ambiente exemplificado por Bernes-Lee et al. (2012),
Castafié e Antdn (2017), Earthsave Foundation (2006), Whitaker (2014) a saude defendida por
Baena (2015), Fox (2000), SBV (2012) e Nascimento (2007) servem como pilares das atitudes,
exercendo grande influéncia nos participantes da pesquisa, conforme observado nos
resultados apresentados em que os indices mais elevados indicam que as atitudes quanto ao
vegetarianismo sdo positivas, corroborando com o primeiro principio da TCP.

Em seguida, as normas subjetivas representadas pela pressdao social (BOGERS et al.,
2004) indicam uma influéncia neutra, uma vez que as pessoas proximas aos respondentes ndo
se posicionam propriamente quanto ao vegetarianismo. Quanto a percepcao de controle
(AJZEN 1980; 1991), que é analisada nas afirmativas quanto ao individuo, é constatada uma
influéncia positiva, apesar da religido ndo servir como uma das partes apoiadoras desse
comportamento, além da ambiguidade da cultura, a moralidade dos consumidores e a busca
pela harmonia interior se mostram como grandes aliadas e motivacGes para esta escolha,
fortalecendo as ideias da TCP.

Por ultimo, as inteng®es comportamentais, fruto da combinacdo das atitudes, normas
subjetivas e controle comportamental (AJZEN, 1991), apresentam relacdo favordvel com o
vegetarianismo, pois grande parte dos respondentes diz conhecer adequadamente um produto
vegetariano, demonstra intencdo em ser vegetariano para sempre, além de exigir ser cada vez
mais rigoroso consigo mesmo quanto a isso, confirmando os elementos da Teoria do
Comportamento Planejado.

Desta forma, a TCP desenvolvida por Ajzen (1988) mostra-se valida neste estudo, onde
os fatores da questdo animal, meio ambiente, salde, moralidade e pacificidade, além das
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proprias intencdes comportamentais atuam como influéncias positivas na dieta vegetariana.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como principal objetivo analisar o perfil e o comportamento de
consumo dos clientes de um restaurante vegetariano, por meio da Teoria do Comportamento
Planejado (TCP). Em vista disso, é possivel observar que foram cumpridas suas finalidades,
contribuindo tanto para o meio académico, quanto corporativo, ao relacionar uma teoria com

sua aplicacdo, ou seja, abordar uma teoria na pratica aplicada em uma organizacao.

Compreender o comportamento do consumidor em relacdo as suas escolhas
alimentares atrelado ao elevado potencial de demanda do setor alimenticio, tem promovido
efeitos relevantes no que tange ao consumo na sociedade. O destaque dado ao bem estar
alimentar neste segmento pode proporcionar novas perspectivas e desafios para as
organizacdes em analisar e buscar as melhores estratégias tracadas a partir do conhecimento
sobre comportamento alimentar (ALVES, 2019).

Foi constatado que a salde, o meio-ambiente e os direitos dos animais sdo os fatores
qgue mais contribuem para a adocdo do comportamento vegetariano. Além disso, os
consumidores afirmaram que, de fato, julgam os produtos vegetarianos como saudaveis, éticos
e sustentaveis, apesar de muitos declararem ter um pouco de dificuldade em encontra-los, o
que reforca novamente a ideia de ampliar esse nicho de mercado.

Por meio das atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido
(elementos da TCP), foi observada a influéncia destes elementos nas intenc¢des
comportamentais do consumo vegetariano, em que a maior parte serviu de incentivo para esta

escolha, enquanto a religido e as normas subjetivas ndo contribuiram para tal.

Desta forma, o estudo contribui também para a organizacdo em estudo fornecendo
dados e informacgdes acerca do mercado-alvo do restaurante, ajudando a identificar o perfil
dos clientes que o frequentam. Assim, servindo como base para a retencdo (fidelizagdo), bem
como, atrair novos clientes, por meio da identificacdo dos habitos e costumes que os levam ao
comportamento vegetariano. Contribui ainda para a aplicacdo pratica de uma teoria em uma
determinada organizacdo por meio do estudo de caso, relacionando a Teoria do
Comportamento Planejado com o consumo de alimentos vegetarianos.

Para futuras pesquisas sobre o tema, sugere-se aumentar a amostra de respondentes
e ampliar o nimero de empreendimentos de forma que seja possivel aplicar uma analise de
fatorial exploratoria sobre a ferramenta de coleta de dados. Além de pesquisar outros fatores
que possam influenciar o comportamento de consumo vegetariano e outras subculturas
alimentares como a vegana por exemplo.
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ANEXO 1 — Tabela com percentuais completos das respostas do questionario.

MotivagGes e crengas ligadas ao direito dos animais 1 2 3 4 5 6 7
Eu iria comprar produtos de origem animal se eu tivesse

absolutamente certeza de que ndo foi preciso tirar a vida do | 13% | 6% | 11% | 10% | 11% | 15% | 34%
animal.

Todos os animais tém direito a uma morte natural. 1% | 6% 2% | 8% | 23% | 10% | 47%
E)jmaar:?jls tém sentimentos e medos semelhantes aos 2% | 3% | 3% | 3% | 18% | 13% | 58%
MotivagOes e crencas ligadas ao meio ambiente 1 2 3 4 5 6 7
Diversas praticas adotadas para o desenvolvimento atual estdo | 1% | 0% 2% | 0% | 21% | 7% | 69%
destruindo o meio ambiente.

Prefiro consumir produtos que sejam reciclados. 3% | 4% | 4% | 14% | 18% | 23% | 34%
Faco a coleta seletiva do meu lixo. 7% | 2% 2% | 4% | 17% | 15% | 53%
A menos que fagamos algo, os danos ambientais serdo | 0% 1% 2% | 4% | 17% | 9% | 67%
irreversiveis.

MotivagGes e crengas em relagdo a saude 1 2 3 4 5 6 7
E importante para mim que a comida que consumo | 1% 2% 0% 3% | 16% | 11% | 67%
diariamente me mantenha saudavel.

E importante que a comida que consumo diariamente seja boa | 1% | 2% 1% | 4% | 27% | 9% | 56%
para minha pele, dentes, cabelo.

Tenho a impressdo de que presto mais atencdo em minha | 3% | 8% | 3% | 11% | 25% | 23% | 27%
salde do que outras pessoas.

Fico me perguntando se as coisas que consumo sdo boas para | 1% 6% 1% 6% | 33% | 19% | 34%
a minha saude.

Motivagdes e crencas ligadas ao individuo 1 2 3 4 5 6 7
A minha cultura influencia na dieta alimentar (vegetariana). 16% | 8% | 9% | 29% | 17% | 11% | 10%
A minha moralidade influencia na dieta alimentar | 7% | 6% | 8% | 13% | 19% | 17% | 30%
(vegetariana).

A minha religido influencia na dieta alimentar (vegetariana). 2% | 7% | 13% | 19% | 7% | 5% | 7%
A busca pela harmonia interior (pacificidade) influencia na | 7% | 4% | 3% | 15% | 27% | 12% | 32%
dieta alimentar (vegetariana).

Opinido pessoal do individuo quanto ao vegetarianismo 1 2 3 4 5 6 7
Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo saudaveis. 1% | 4% | 0% | 4% | 24% | 15% | 52%
Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo éticos. 1% 1% 2% | 5% | 28% | 14% | 49%
Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo sustentaveis. | 1% | 2% | 0% | 4% | 28% | 12% | 53%
Na minha opinido, os alimentos vegetarianos sdo dificeis de | 9% | 8% | 8% 9 28% | 26% | 12%
encontrar.

Opinido do individuo em relagdo as industrias de alimentos 1 2 3 4 5 6 7
As empresas se preocupam com o bem-estar dos animais. 38% | 20% | 18% | 6% 6% 6% 6%
Aindustria de alimentos explora os animais. 3% | 6% | 5% | 3% | 15% | 20% | 48%
sugere as normas subjetivas

A maioria das pessoas que sdo importantes para mim acha | 5% | 12% | 10% | 28% | 15% | 19% | 11%
bobagem ser vegetariano(a).

Intengdes comportamentais 1 2 3 4 5 6 7
Eu serei um (a) vegetariano (a) cada vez mais rigoroso (a) 16% | 7% | 10% | 19% | 17% | 7% | 24%
Eu serei vegetariano (a) para sempre. 16% | 4% | 9% | 22% | 8% | 12% | 29%
Eu conhego adequadamente um produto vegetariano. 3% | 6% | 13% | 12% | 20% | 22% | 24%
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