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RESUMO

A tematica sustentabilidade é algo recente para a sociedade, porém tem recebido bastante
destaque ao longo dos anos. Este termo vem sendo inserido em diversos ambitos da sociedade,
0 que ocasionou em mudancas significativas no que concerne a maneira como as coisas sdo
produzidas e nos habitos das pessoas. Com base nisso, pode-se inferir que a sustentabilidade é
vista tanto como uma uma solucdo para sanar os problemas ambientais existentes no mundo,
como uma solugéo para a criagdo de uma nova consciéncia nos seres humanos. Em virtude
disso, nota-se na contemporaneidade a existéncia de um novo perfil de consumidor,
denominado como consumidor sustentavel, que além de levar em consideracdo as varidveis
relacionadas ao preco e a qualidade do produto, também considera a variavel ambiental,
optando por produtos que ndo causem impactos ao meio ambiente. Ressalta-se, que uma das
maneiras encontradas para nao agredir o meio ambiente, foi através do veganismo, visto como
uma filosofia de vida, na qual o individuo opta por ndo consumir nenhum tipo de produto ou
alimento que tenha alguma composi¢cdo animal. Este trabalho teve como objetivo verificar
como a consciéncia ecoldgica e a atitude influenciam a geracdo Z na intencdo de compra de
alimentos veganos. Foi utilizado neste trabalho o método quantitativo com carater descritivo,
sendo uma pesquisa do tipo survey. Quanto a técnica de amostragem, foi utilizada a ndo
probabilistica. Por meio deste estudo, verificou-se que a consciéncia ecologica e a atitude
influenciam a geragéo Z na intengdo de compra de alimentos veganos. Foram verificadas trés
hipdteses: H1 — a consciéncia ecoldgica influencia positivamente a atitude; H2 — a consciéncia
ecologica influencia positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos; H3 — a atitude
influencia positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos. Todas as hipéteses foram
suportadas, visto que p-valor foi significativo (p < 0,05), e os coeficientes de regressdo
apresentaram a valéncia prevista, ou seja, relacao positiva.

Palavras-chave: Consciéncia ecoldgica; Atitude; Intencdo de compra; Produtos veganos.



ABSTRACT

The thematic “Sustainability” is recent to society, but have received great significance over the
years. That term has been into multiple spheres in society, causing several changes in the way
things are produced and in people’s habits. Based on this, We deduce sustainability is seen as a
solution to cease ambiental problems in the world and a solution to creation of a new conscience
to human beings. Due to this, We notice in the present time an existence of a new consumer
profile, named sustainable consumer, which besides taking into account considerations related
to the price and quality of the products, the ambiental variation, choosing products that don’t
harm the environment. It is important to emphasize that one of the ways found to do no harm
to the environment is through veganism, which is seen as a life philosophy whose the individual
chooses not to consume any kind of product or food that contains animal composition. This
essay’s purpose is to verify how the ecological consciousness and attitude influence the Z
generation in their shopping intention of vegan products. A quantitative method with
descriptive character was used in this essay, which is a survey type of research. As regard the
sampling technique, the probabilistic method was not used. Through this research, the
ecological consciousness and attitude were verified in the intention of buying vegan food. Three
hypothesis were verified: H1 - the ecological consciousness inducing positively the attitude; H2
- the ecological consciousness inducing the intention of buying vegan food; H3 - the attitude
inducing positively the intention of buying vegan food. All the hypothesis were sustained, since
the p-value was significant (p < 0,05), and the regression coefficients had the predicted valence,
which is the positive relation.

Key-words: Ecological consciousness; Attitude; Shopping intention; Vegan products.
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1 INTRODUCAO

A tematica sustentabilidade é algo recente para a sociedade, mas tem recebido destaque
ao longo dos anos. Ressalta-se que o conceito de desenvolvimento sustentavel surge com o
intuito de enfrentar a crise ecoldgica. No primeiro momento, tem-se a ideia de que para se
alcancar a estabilidade ecoldgica e econdmica, seria necessario um maior controle demogréfico,
uma vez que esse conceito indica um congelamento no que diz respeito ao crescimento da
populacdo global e do capital industrial. Em contrapartida, o segundo momento traz uma critica
relacionada a forma de vida da sociedade contemporanea. Diante disso, pode-se afirmar, que
foi apds a Conferéncia de Estocolmo, que ocorreu em 1972, que o tema sustentabilidade passou
a ter uma maior visibilidade (JACOBI, 1999).

Esta conferéncia foi responsavel por enfatizar a necessidade da existéncia de
sustentabilidade social, econdmica e ecoldgica em nosso planeta, uma vez que estdvamos
enfrentando problemas ambientais, advindos das atitudes irresponséaveis dos seres humanos,
que utilizam os recursos presentes no meio ambiente como se fossem inesgotaveis e infinitos,
com o intuito de satisfazerem as suas necessidades. Como afirma Jacobi (1999), em pouco
tempo, a ideia relacionada ao desenvolvimento sustentavel passou a ter uma maior importancia
para a sociedade, se tornando assim, uma tematica crucial em debates sobre o desenvolvimento.

Segundo Costa (1998), sdo visiveis 0s impactos do consumismo sobre 0 meio ambiente
e a qualidade de vida. Nesse contexto, percebe-se um desperdicio no uso dos recursos naturais,
o que intensifica os problemas de geracéo e o processamento de lixo. E importante abordar que,
esse tipo de comportamento e ideologia reforcam o processo de deterioracdo das relacfes do
meio ambiente e da sociedade, bem como as relagfes sociais em si.

Além disso, vale enfatizar que o consumo de alimentos, mais especificamente a carne,
também pode trazer diversos maleficios, tanto para a salde dos seres humanos, quanto para o
meio ambiente, tendo em vista que todos os alimentos que sdo consumidos pela sociedade
podem causar algum impacto no planeta terra (PEREIRA, 2022).

Reforcando a importancia da mudanca de hébitos da sociedade, a ONU em 2023,
apresentou um relatorio produzido com o apoio do Governo da Bélgica, que traz informacdes
bastante relevantes sobre as novas alternativas emergentes a produtos advindos de animais, tais
como carne e laticinios, que podem colaborar com a reducdo de emissdes de gases de efeito
estufa (GEE). Além do mais, essa alternativa também contribuiria com a diminuigdo do
desmatamento, degradacédo do solo e a perda da biodiversidade. Ainda com base neste relatério

apresentado pela ONU, a industria da pecuaria é considerada uma das principais ofensoras no
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que diz respeito a mudanca climética. Isso ocorre, devido a alta emissdo de gases de efeito
estufa (GEE).

Como mencionado em um dos trechos da Carta da Terra (1992 apud BOFF, 2012, p.7),
em um momento bastante critico, foi necessario fazer uma escolha: “ou formar uma alianca
global para cuidar da Terra e cuidar uns dos outros, ou arriscar a nossa destrui¢éo e a destruigdo
da diversidade da vida.” Diante disso, pode-se inferir que a sustentabilidade é vista como uma
solucdo para sanar os problemas ambientais existentes no mundo. De acordo com Boff (2012,
p.14), a sustentabilidade pode ser definida como “o conjunto dos processos e acdes que se
destinam a manter a vitalidade e integridade da mée Terra [...], o atendimento das necessidades
da presente e das futuras geragoes [...].”

Segundo Jacobi (2003, p.7), “a ideia de sustentabilidade implica a prevaléncia da
premissa de que é preciso definir limites as possibilidades de crescimento e delinear um
conjunto de iniciativas que levem em conta a existéncia de interlocutores e participantes sociais
relevantes ¢ ativos [...]”. Ou seja, a sustentabilidade se mostra como uma solugao para a criacao
de uma nova consciéncia nos seres humanos, que passariam a agir mediante atitudes
responsaveis e embasadas em valores éticos.

E perceptivel que o termo sustentabilidade foi sendo inserido em diversos &mbitos da
sociedade, e isso, evidentemente, ocasionou em mudangcas significativas tanto na maneira como
as coisas sao produzidas, quanto nos habitos das pessoas. Em virtude disso, houve o surgimento
de um novo perfil de consumidor, denominado como consumidor sustentavel, que além de levar
em consideracdo as variaveis relacionadas ao preco e a qualidade do produto, também considera
a variavel ambiental, optando por produtos que ndo causem impactos a0 meio ambiente.
Destaca-se ainda, que as acdes e escolhas individuais estimuladas pelas preocupacdes ligadas
aos assuntos ambientais se tornaram fundamentais. Além do mais, o consumidor passou a ser
responsavel pelas mudancgas nas matrizes energéticas e tecnoldgicas do sistema de producédo
(PORTILHO, 2005).

Diante do exposto, € possivel afirmar que esses individuos foram adquirindo uma maior
consciéncia ambiental. Para Mondini et al. (2018), a consciéncia ambiental esta atrelada a
utilizacdo de recursos ambientais de maneira sustentdvel ou a uma producdo que visa nao
prejudicar o ambiente para as futuras geragdes. Portilho (2005), menciona que se 0s
consumidores possuirem conhecimento suficiente, eles terdo consciéncia ambiental, e essa
consciéncia resultara em atitudes e comportamentos favoraveis ao meio ambiente.

As pessoas tém atitudes que geram uma propensao a responder tanto positivamente,

guanto negativamente a um objeto, a uma pessoa ou a uma ideia (BEDANTE, 2004). Sendo
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assim, entende-se que a atitude de um determinado individuo o prepara para que ele raciocine
de uma maneira especifica. Ademais, essas atitudes acontecem em diferentes situacdes, e tais
situacbes podem influenciar a relacdo entre a atitude e o comportamento. Ou seja, um
determinado consumidor pode possuir variadas atitudes acerca de um produto, pois tudo vai
depender da situacdo na qual ocorre a interagdo com o objeto (BEDANTE, 2004). Ainda
segundo Bedante (2004), o fato de as atitudes serem aprendidas evidencia que elas sé&o
impactadas por experiéncias e informacdes. Por conseguinte, existem fatores que podem levar
a uma formacdo e mudanca de atitude.

Evidentemente, na contemporaneidade, as pessoas comegaram a optar por habitos mais
sustentaveis, que visam néo agredir o meio ambiente, e uma das formas encontradas para atingir
este objetivo foi através do veganismo. Conforme dito por Acevedo et al. (2019), o veganismo
¢ caracterizado como um movimento de resisténcia disposicional, uma vez que as pessoas
optam por ndo consumir produtos de origem animal, objetivando o bem estar dos animais.
Sendo assim, 0os consumidores veganos ndo ingerem carnes, leite, ovos, mel ou qualquer
derivado, ndo usam roupas ou sapatos que sdo produzidos com materiais provenientes de
animais, tais como: seda, 14 ou couro (REVILLION; BADEJO; DIAS, 2020).

Ainda de acordo com Acevedo et al. (2019, p.2), “a escolha alimentar é construida e
modificada pelo ambito social e cultural em que o sujeito esta inserido”. Em decorréncia disso,
estdo surgindo variadas opc¢des de produtos no mercado, que influenciam diretamente os habitos
dos consumidores.

Diante disso, o0 veganismo é visto como uma filosofia de vida, na qual o individuo opta
por ndo consumir nenhum tipo de produto ou alimento que tenha alguma composicao animal.
Nesta pesquisa, em especial, ao falarmos do veganismo estaremos nos referindo aos individuos
gue ndo consomem alimentos oriundos de animais.

Neste estudo em questdo, iremos abordar o comportamento do consumidor da “Geracao
7. As pessoas pertencentes a esta geracao, nasceram em uma €poca marcada pela tecnologia e
comunicacéo, tendo em vista que cresceram com a presenca de aparelhos tecnolégicos como o
computador, celular e internet. Devido a isto, estdo habituados a obterem informacdes de
maneira rapida e pratica.

De acordo com Merriman (2015 apud SANTOS, 2021), essa ¢ uma geracdo mais
autoconsciente, uma vez que eles sabem a sua responsabilidade e importancia dentro da
sociedade. Ademais, a autora ainda destaca que a responsabilidade social, a autoconsciéncia, o
desejo por uma coexisténcia respeitosa e a adocdo de um estilo de vida mais ativo, séo

caracteristicas marcantes desta geracéo.



14

Ressalta-se ainda, que essa geracdo é formada por jovens que fazem parte de um grupo
de consumidores que tanto podem ser influenciados por outras pessoas ou pela publicidade,
como também, influenciam no processo de tomada de decisdo de compra dos seus responsaveis,
além de influenciarem outros grupos (VEIGA-NETO; CINTRA; WELTER, 2018). Segundo
Dias, Zuffo e Souza (2018), esse perfil de consumidor mostra-se bastante instavel, visto que
s80 pessoas que sempre buscam novidades.

A pergunta que norteou 0 desenvolvimento do trabalho foi a seguinte: Como a
consciéncia ecoldgica e a atitude influenciam a geracéo Z na intencdo de compra de alimentos

veganos?

1.1 Obijetivo geral

Compreender a relacdo entre a consciéncia ecoldgica e a atitude sobre a intencdo de
compra de alimentos veganos da geragéo Z.

1.2 Obijetivos especificos

e Analisar a influéncia da consciéncia ecoldgica sobre a atitude;
e Analisar a influéncia da consciéncia ecoldgica sobre a intencdo de compra de alimentos
veganos;

e Analisar a influéncia da atitude sobre a inten¢do de compra de alimentos veganos.

1.3 Justificativa

A presente pesquisa é relevante, uma vez que ao longo dos anos houve um aumento
significativo no que se refere ao consumo de alimentos veganos. De acordo com a Sociedade
Vegetariana Brasileira (SVB), existem cerca de 7 milhdes de veganos no Brasil. Em 2020, a
Ingredion realizou uma pesquisa que comprovou que 90% dos brasileiros buscam uma
alimentacdo que seja mais saudavel e nutritiva. Além disso, a Sociedade Vegetariana Brasileira
mencionou que, de Janeiro de 2016 a Janeiro de 2021, o termo “vegano” passou a Ser mais
pesquisado, tendo um aumento superior a 300%.

E importante mencionar que, na atualidade, mais de 3 mil estabelecimentos oferecem,
ao menos, uma op¢do vegana, bem como os supermercados, que ofertam produtos veganos.

Vale enfatizar que em 2013, foi criado o Selo VVegano, um programa de certificacdo de produtos,
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gerenciado pela Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB). Sendo assim, qualquer produto, de
qualquer ramo (alimenticio, quimico ou vesturio), passa a ser certificado apds atenderem a
esses trés critérios: 1- produto sem ingredientes de origem animal; 2- empresa nédo testa produto
finalizado em animais e 3- fabricantes fornecedores ndo testam os ingredientes em animais
(SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA).

Segundo uma pesquisa realizada pelo IBOPE Inteligéncia em 2018, no Brasil 14% da
populacdo possui uma dieta vegetariana, e ao analisarmos as regiGes metropolitanas,
especificamente Recife, nota-se que esse percentual sobe para 16%. Vale ressaltar, que dentro
deste percentual, existe um grupo de pessoas que sao adeptas ao veganismo. No entanto, ndo se
tem um ndmero exato.

Perante 0 exposto, percebeu-se a relevancia em compreender melhor como a
consciéncia ecoldgica e a atitude influenciam a geracéo Z na intencdo de compra de alimentos
veganos no Agreste Pernambucano, uma vez que é notério que ainda s&o limitados os estudos
a respeito da tematica na regido.

Essa pesquisa ira proporcionar um maior entendimento acerca do comportamento dos
consumidores da geracdo Z situados na regido, possibilitando informacGes acerca de sua
consciéncia ecoldgica, sua atitude e sua intencdo de compra no que se refere aos alimentos
veganos. Além do mais, fica evidente que este estudo também ira contribuir com a academia,
tendo em vista que essa pesquisa aborda uma tematica que possui estudos académicos ainda
limitados, principalmente, no que se refere a regido do Agreste Pernambucano. Dessa maneira,
as informacdes coletadas ao longo deste trabalho poderdo ser utilizadas como embasamento

para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Intencéo de compra de alimentos veganos

Foi a partir da década de 60, que o modelo de desenvolvimento vigente e os impactos
sociais e ambientais comecaram a ser questionados. Diante disso, as preocupacles e as
discussdes sobre a visibilidade de empreendimentos mantidos nos padrbes de consumo
intensivo em matérias primas e seus impactos no meio ambiente e na sociedade foram iniciadas.
Ressalta-se, que diante dessas preocupacOes surgiram eventos, como a conferéncia de
Estocolmo realizada no ano de 1972, que tinha o intuito de debater sobre assuntos ecoldgicos
(BORGES, 2013).
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Com base nisso, nota-se 0 numero crescente de pessoas que estdo preocupadas tanto
com a busca de equilibrio com a natureza, como com a sua qualidade de vida e satide. Ademais,
este € um tema que também propde variados sentimentos, a representacdo de uma cultura ou

até mesmo a uma simbologia (LEITE, 2019).

Conforme dito por Silva et al. (2017), as solucGes alternativas aos padrdes atuais da
nossa sociedade, exigem uma mudanca ndo somente dos produtores, mas também dos
consumidores, tendo em vista 0s impactos causados no meio ambiente, na sociedade e na
economia. Sob esta Otica, considera-se o consumidor personagem central para a mudanca nos
padrdes de consumo da sociedade moderna. Além disso, também é importante mencionar, que
os individuos passaram a buscar por organizac6es que tenham como foco o comprometimento

com a sociedade, 0 meio ambiente e a economia.

Diante disso, 0s consumidores que possuem uma preocupacgdo quanto ao impacto da
alimentacdo na salde e quanto ao bem estar dos animais, comegaram a optar pelo consumo de
produtos veganos (FREITAS et al., 2021). Assim, a resisténcia ao consumo de produtos que
possuem composi¢do animal tornou-se uma pratica comum a muitas pessoas ao redor do
mundo. Além do mais, ser adepto a uma dieta vegana é sindbnimo de compaixao para com esses
seres vivos (ACEVEDO et al., 2019). E como menciona Vilela (2017), a alimentagédo para 0s
veganos é uma forma de autoafirmar para as outras pessoas que € possivel se alimentar bem, de

maneira saudavel e sem precisar maltratar 0s animais.

Leitzmann (2014 apud REVILLION et al., 2020), afirma que para aderir a uma dieta
vegana, 0s consumidores podem ter diversas motivacGes, tais como: valores, atitudes,
orientacdo religiosa ou até mesmo pela sua origem étnica. Normalmente, as pessoas fazem
aquilo que elas tém a intencdo de fazer, por este motivo, a intengdo vem sendo considerada um
aspecto importante para presumir 0s comportamentos dos individuos (MELLO;
SAUERBRONN, 2014). Vale enfatizar, que o comportamento do consumidor, geralmente,
acontece por conveniéncia e com o minimo de esforco para a decisdo. 1Sso ocorre porque esse
processo é caracterizado como decisdo rotineira, visto que ndo h& necessidade de muito
envolvimento, pelo fato de ser uma compra feita cotidianamente pelo individuo. Por outro lado,
na compra de produtos veganos ndo é isso que ocorre, uma vez que os consumidores levam em
consideracdo tanto as suas necessidades, como o processo pelo qual o produto foi submetido
(LEITE, 2019).

Segundo Mendes (2022, p. 40), “a intencdo de compra pode ser entendida como a
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disposi¢ao de um individuo em comprar um produto ou servico.” O autor ainda menciona que
“a intencdo de realizar uma ag¢ao inclui a atitude pessoal de alguém em relagdo ao tema da agdo
em si, Como uma pessoa que tem uma perspectiva pessoal sobre alimentos veganos, positiva ou
negativa”. Conforme dito por Mello e Sauerbronn (2014), as intencGes sao caracterizadas como
julgamentos subjetivos acerca do comportamento que sera exercido no futuro. Ressalta-se que

ha diversos tipos de inten¢des comportamentais, sendo uma delas a intencdo de compra.

Como dito por lllouz (2009 apud MENDES, 2022), a identidade e o estilo de vida sdo
concebidos pelos consumidores a partir da sua inten¢do de compra. Assim, 0s produtos passam

a possuir um significado social e simbdlico para essas pessoas.

Conforme dito por Mendes (2022), o veganismo ndo é somente um habito, mas uma
filosofia e estilo de vida, que visa eliminar toda e qualquer forma de exploragdo animal, seja na
alimentacdo, vestuario e cosméticos. Baseado nisso, 0 Vveganismo proporciona o0
desenvolvimento de alternativas que propiciam beneficios para os seres humanos, os proprios

animais e 0 meio ambiente.

Para Vilela (2017):

“Apesar de os ativistas veganos fazerem sempre questdo de demarcar que o veganismo
ndo é uma dieta alimentar e sim uma postura ética e politica ou a parte pratica daqueles
que defendem os direitos animais, a alimentagcdo ocupa um lugar bastante importante,
na maioria das vezes, porque é nessa esfera que enfrentam cotidianamente os seus
maiores desafios de ordem préatica — por exemplo, 0 que e onde comer.” (p. 9)

Segundo Leite (2019), o consumo vegano e vegetariano esta ocorrendo de maneira
acelerada, uma vez que se observou que existem cerca de 4% da populacéo brasileira, ou seja,
7,6 milhdes de pessoas, que se enquadram em uma dessas dietas. Perante as informacgoes
supracitadas, percebe-se o quanto esse nicho mercadoldgico expandiu ao longo dos anos. Tais
consumidores, na atualidade, sdo responsaveis por movimentar um mercado que cresce 40% ao
ano. Enquanto, ha alguns anos, os adeptos a essas dietas, praticamente, ndo tinham opc¢éo de
produtos prontos para consumirem.

Ante o exposto, foi possivel notar que houve uma mudanca relevante no que concerne
ao comportamento do consumidor, visto que ele passou a se preocupar com 0s impactos
causados a natureza e foi adquirindo, ao longo dos anos, uma maior consciéncia ecoldgica,
assunto que sera explanado na préxima secao. Tal consciéncia proporcionou uma transformacéo
nos comportamentos e atitudes dos individuos, visto que buscam ao maximo agir de maneira

ecologicamente correta.
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Diante disso, foi apresentada a hipdtese 2 (H2): A consciéncia ecoldgica influencia

positivamente a inten¢do de compra de alimentos veganos.

2.2 Consciéncia ecologica

A degradacdo do meio ambiente caracteriza-se como um dos desafios mais relevantes
do século XXI, especialmente, pelo excesso de consumo. Apesar da pratica do consumo
acompanhar o ser humano em praticamente todos os momentos, percebeu-se que esse aspecto
vem contribuindo negativamente para a deterioracdo da natureza (SPERANDIO et al., 2018).
Além do mais, o0 excesso de consumo sugere uma despreocupacao dos individuos no que tange
aos aspectos da coletividade, tendo em vista que os impactos individualistas indicam um
pensamento alienado no que diz respeito a abundéncia de recursos na natureza. 1sso também
traz a tona a necessidade de mudanca do modelo de desenvolvimento atual e nas préaticas de
consumo (SILVA, 2012).

Vale salientar que ao longo dos anos, os individuos comegaram a perceber que continuar
com algumas atitudes seria extremamente prejudicial ao planeta, o que implicou em uma maior
reflex@o e preocupacgédo quanto ao tema meio ambiente. Monteiro et al. (2012), compreende a
preocupacdo ambiental como um processo de carater subjetivo, uma vez que envolve a
consciéncia de determinado consumidor, o que pode desencadear comportamentos e até mesmo
atitudes que sdo favoraveis ao meio ambiente. Ademais, a ideia de consumo sustentavel
manifesta-se como um fator essencial para o desenvolvimento sustentavel (SILVA, 2012).
Deixando evidente, a necessidade de a sociedade modificar a sua atuagcao enquanto consumidor.

Conforme dito por Paul, Modi e Patel (2016 apud SPERANDIO et al., 2018), na
contemporaneidade, nota-se um novo perfil e comportamento do consumidor. Agora, tem-se
um individuo que se preocupa mais com questdes relacionadas ao meio ambiente, no momento
das suas compras ou do consumo de produtos caracterizados como ecologicamente corretos.
Segundo Silva (2012), os consumidores devem analisar quais sdo as origens dos produtos e se
as empresas que produziram foram responsaveis.

Para Silva (2012, p. 9), o consumo sustentavel pode ser definido da seguinte maneira:

“Padrdo de consumo resultante da inter-relagdo de atores sociais, numa perspectiva de
interacdo politica, direcionado ao alcance do desenvolvimento sustentavel,
pressupondo a existéncia de uma consciéncia individual (ao considerar o individuo
como cidaddo), de um alinhamento organizacional direcionado aos aspectos
socioambientais, por uma atuacdo governamental ativa, bem como de outros atores
pertencentes ao contexto social, por meio da coordenacdo das praticas e relacdes
existentes na dindmica do consumo Sustentavel.”
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Um determinado consumidor ¢ denominado como ecologicamente correto quando “tem
a atitude de selecionar os produtos que compra e utiliza dando preferéncia aos produtos que
menos contaminam o ambiente e privilegiam as empresas que investem na preservacao
ambiental” (SPERANDIO et al., 2018, p.6).

Como afirmam Sperandio et al. (2018), ha um crescimento relevante no que tange a
consciéncia ecoldgica, o que implica tanto na alteracdo dos héabitos de consumo da populagéo,
como também auxilia na busca de um estilo de vida mais saudavel. Para este autor, “possuir
consciéncia ecologica € utilizar os recursos ambientais de forma sustentavel, sem prejudicar o
ambiente para as geracdes futuras” (SPERANDIO et al., 2018, p. 4).

Conforme dito por Costa (1998, p. 3):

“Essa consciéncia ecoldgica, que se manifesta, principalmente como compreensao
intelectual de urna realidade, desencadeia e materializa agbes e sentimentos que
atingem, em Ultima instancia, as relacfes sociais e as relacdes dos homens com a
natureza abrangente. Isso quer dizer que a consciéncia ecoldgica ndo se esgota
enguanto ideia ou teoria, dada sua capacidade de elaborar comportamentos, e inspirar
valores e sentimentos relacionados com o tema.”

Com base nesse pensamento, é possivel proporcionar uma nova maneira de enxergar as
relacbes do homem com o ambiente, fazendo com que seja compreendida a indivisibilidade
entre a natureza e a sociedade (COSTA, 1998).

Ainda em consonancia com os pensamentos de Sperandio et al. (2018), os consumidores
gue possuem uma consciéncia ecoldgica maior, tem uma tendéncia a apresentar uma atitude
positiva no que se refere ao consumo de produtos caracterizados como sustentaveis. O autor
ainda cita que existem alguns estudos que mostram uma relagdo positiva entre a consciéncia
ecologica e as atitudes do consumidor.

Ressalta-se, ainda, que o avanco da consciéncia ecologica, no que concerne a0 meio
social, se constitui na atualidade mediante a expansao de agéncias governamentais, que sdo
voltadas para 0 meio ambiente. Tais agéncias estdo presentes tanto na esfera municipal, quanto
a nivel internacional. Outrossim, tem-se o setor privado, que passou a incorporar em seus
produtos e estratégias mercadoldgicas a questdo dos produtos verdes. Porém, algumas vezes,
essa informacdo ndo esta correta, e € disseminada somente pelo fato de ter se tornado uma
tendéncia pelos consumidores (COSTA, 1998).

Portanto, fica visivel que a consciéncia ecoldgica impacta diretamente no
comportamento do consumidor, pois como mencionado anteriormente, essa consciéncia esta
atrelada a utilizacdo dos recursos naturais de maneira sustentdvel e sem destruir 0 meio

ambiente. Também é valido mencionar, que a consciéncia ecolégica promove uma mudanca de
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atitude. Desse modo, quanto maior for essa consciéncia, maior a propensdo desses individuos
apresentarem atitudes positivas em relagdo ao consumo de alimentos veganos.
Mediante o exposto, criou-se a hipotese 1 (H1): A consciéncia ecoldgica influencia

positivamente a atitude.

2.3 Atitude ecoldgica

Motta e Mattar (2011), definem a atitude como uma predisposicao aprendida, favoravel
ou ndo a um determinado objeto. Como também afirma Mello e Sauerbronn (2014, p. 7), “as
atitudes nos predispdem a gostar ou nao de algo, € o que nos aproxima ou afasta dele.” Sendo
assim, a atitude € uma das variaveis pessoais (ou psicolégicas) que interferem no processo de
decisdo de compra (MOTTA; MATTAR, 2011).

Segundo Cataldo et al. (2010), atitude refere-se a valores e crencas que s&o
internalizadas como concepcdes que irdo orientar as supostas decisdes e posicionamentos de
cada individuo. De acordo com Motta e Mattar (2011), a atitude divide-se em trés componentes,
a saber: cognitivo; afetivo e comportamental (ou conativo). Os autores definem esses

componentes da seguinte maneira:

“O componente cognitivo consiste no conhecimento e na percep¢do de uma pessoa a
respeito de algum objeto. O componente afetivo refere-se as emogdes e sentimentos
da pessoa em relacdo a algum objeto e 0 comportamental relaciona-se a probabilidade
de a pessoa agir em relagdo ao objeto” (MOTTA; MATTAR, 2011, p. 2-3).

Segundo Bedante (2004), o componente cognitivo corresponde as crengas € aos
conhecimentos do consumidor a respeito de um objeto. Nesse contexto, entende-se que quanto
mais crencas positivas atrelado a algo, mais benigno sera 0 componente cognitivo. Quanto ao
componente afetivo, o autor menciona que esse componente & representado por nossos
sentimentos ou reag0es emocionais acerca de um objeto. Ou seja, quando um consumidor
afirma que gosta ou ndo de um objeto, ele estd apenas respondendo a uma avaliacédo afetiva.
Por fim, tem-se 0 componente conativo ou comportamental, que esta relacionado as decisdes
de recomendar algo para outras pessoas ou ao fato de ndo comprar um determinado objeto.

Os individuos que apresentam uma atitude positiva em relacdo a algo, certamente, se
engajam em comportamentos de aproximagdo. Por outro lado, individuos que apresentam
atitudes negativas, provavelmente, se engajam em comportamentos de rejei¢do. Diante disso,
fica claro que atitudes séo importantes indicadores de comportamento (PEREIRA; AYROSA,
2004). Conforme dito por Melo et al. (2018), o comportamento é consequéncia da atitude,
portanto, é o resultado de escolhas conscientes e racionais de determinado individuo. Porém,
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vale salientar que “as atitudes podem ou nédo ser preditivas dos comportamentos, pois existe
com frequéncia dissonancia entre “o que penso” e “o que fago” (CATALAO et al., 2010, p.8).

Mediante as informacdes supracitadas, é importante enfatizar que a divergéncia entre
atitude e comportamento € considerado um dos grandes desafios do processo educativo, tendo
em vista que a mudanca de comportamento, muitas vezes, nao estd em conformidade com a
formacao de uma atitude ecolégica (CATALAO et al., 2010).

Para Pereira e Ayrosa (2004), aqueles consumidores que se caracterizam como
consumidores ambientalmente conscientes, provavelmente, apresentardo uma atitude positiva
no que se refere aos produtos produzidos de maneira ecoldgica. Em contrapartida, esse
comportamento considerado ambientalmente responsavel, talvez, possa exercer uma influéncia
relacionada as atitudes de outros consumidores em relagédo a determinada marca, produto e até
mesmo a sua intencdo de compra.

Ante 0 exposto, fica evidente que realizar um estudo acerca das atitudes dos
consumidores € considerado fundamental para uma melhor compreensdo a respeito do seu
comportamento de compra (MONTEIRO et al., 2012).

Com isso, desenvolve-se a hipotese 3 (H3): A atitude influencia positivamente a

intencdo de compra de alimentos veganos.
3 HIPOTESES
Nesta secdo, serdo apresentadas as trés hipoteses que irdo nortear este estudo.
e HI1: A consciéncia ecoldgica influencia positivamente a atitude;
e H2: A consciéncia ecoldgica influencia positivamente a intencdo de compra de

alimentos veganos;

e Ha3: A atitude influencia positivamente a intengéo de compra de alimentos veganos.
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Figura 1 - Hipdteses

Conscienca
ecoldgica

Intengao de
compra de
alimentos veganos

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

4 METODOLOGIA

Nesta secdo, serdo descritas as caracteristicas da metodologia utilizada neste estudo,
compreendendo a sua tipologia, 0 método de coleta de dados e analise de dados.

4.1 Tipo de pesquisa

Foi utilizado para este estudo o método quantitativo de carater descritivo, que segundo
Gil (2002), tem como finalidade a descrigdo de determinado fenémeno ou populag¢éo, ou como
afirma Vergara (2006), uma pesquisa descritiva também pode proporcionar uma analogia no
que diz respeito as variaveis, definindo assim a sua natureza. Esta é uma pesquisa do tipo
survey, e foi escolhida com o objetivo de analisar a intencdo de compra da geracdo Z em relagéo
aos produtos veganos, com foco nos produtos do ramo alimenticio. Além da intengdo de
compra, investigou-se a atitude e a consciéncia ecoldgica dos individuos pertencentes a geragdo
em questdo. A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica, uma vez que ha uma

escolha determinada dos elementos da amostra.

4.2 Populacdo e amostra
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Vale salientar, que a pesquisa foi aplicada a uma amostra de 208 pessoas de uma
populagéo-alvo, que neste caso, foram os consumidores que fazem parte da geracdo Z.
Conforme dito por Jacques (2015), a geracdo Z é aquela constituida pelos individuos nascidos
na década de 1990, e também pode ser intitulada como a geracdo digital, tendo em vista que as
pessoas pertencentes a esta geracao surgiram na era do conhecimento. Em virtude disso, é uma
geragdo marcada pela presenca da tecnologia, uma vez que desde 0 seu nascimento ja convive
com 0s avangos tecnologicos, tendo contato com os dispositivos mdveis, computadores, e
consequentemente, com a velocidade dos meios de comunicacdo. Diante disso, sdo
considerados consumidores bem informados e instaveis, visto que sempre estdo buscando
novidades no mercado, que atendam as suas necessidades. Afinal, é evidente que entender o
comportamento do consumidor, no geral, ja € um trabalho complexo e quando se trata da
geracdo Z, se torna mais complicado, levando em consideracdo que esse € um publico jovem,
exigente, atualizado acerca das tendéncias de mercado e com uma alta preocupagao no que diz
respeito a sua imagem (CERETTA; FROEMMING, 2011).

Esses participantes foram alcancados através de redes sociais, mais especificamente, o
whatsapp. A ferramenta permitiu a divulgacdo do link do formulario, que foi crucial para a
obtencdo dos dados utilizados nesta pesquisa. Na primeira secdo do formulério, o objetivo era
identificar as caracteristicas dos participantes. Para isso, perguntou-se acerca do sexo, idade,
renda mensal, escolaridade, estado civil e dieta na qual o participante se enquadrava. A segunda,
terceira e quarta secdo foram utilizadas para entender a intencdo de compra, a consciéncia
ecologica e a atitude dos participantes.

Em relacdo ao link, é relevante mencionar que ele foi divulgado em alguns grupos
destinados a discentes, tanto da Universidade Federal de Pernambuco, quanto de outras
universidades situadas em Caruaru. A intencdo de seguir com a divulgacdo da pesquisa em
grupos de estudantes, foi justamente para tentar alcancar o publico-alvo estabelecido, uma vez
que as pessoas que fazem parte desta geracdo, provavelmente, poderiam estar cursando algum

Curso superior.

4.3 Coleta de dados

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se um questionario estruturado, tendo o0s
seus itens mensurados mediante a escala de likert, composta de 5 pontos, variando de discordo

totalmente a concordo totalmente. As questdes deste questionario foram baseadas nas propostas
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de estudos de Neves (2018), para a Intengdo de Compra e Bedante (2004), para entender a

Consciéncia ecoldgica e a Atitude.

Na tabela 1, serdo apresentadas as variaveis utilizadas neste estudo.

Tabela 1- Variaveis

ou desrespeitam o0 meio ambiente.

Intencéo de Acho que serei feliz em comprar em alimentos veganos. ICV1
compra (NEVES,
2018) Espero consumir alimentos veganos. ICV2
Eu compraria alimentos veganos. ICV3
Planejo consumir alimentos veganos. ICV4
Tenho a intengdo de comprar alimentos veganos dentro dos proximos dias. ICV5
Consciéncia Plantas e animais ndo existem apenas para serem utilizados pelos seres CEl
- humanos.
Ecoldgica
(BENDANTE,
Estamos nos aproximando do nimero limite de habitantes que a terra pode CE2
2004)
suportar.
Para manter uma economia saudavel teremos que desenvolvé-la de forma que CE3
o crescimento industrial seja controlado.
O planeta terra é como uma espagonave, com espaco e recursos limitados. CE4
Os seres humanos precisam se adaptar ao ambiente natural, porque ndo podem CE5
adaptar 0 meio ambiente as suas necessidades.
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade CE6
industrializada ndo pode se expandir.
O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. CE7
Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz CES8
consequéncias desastrosas.
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam CE9
sobreviver melhor.
A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente. CE10
Os seres humanos ndo tém o direito de modificar o meio ambiente para ajustd- | CE11
lo as suas necessidades.
A humanidade ndo foi criada para dominar a natureza. CE12
Atitude Ecoldgica | Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho | ATT1
(BENDANTE, 0 que € menos prejudicial as outras pessoas e a0 meio ambiente.
2004) Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam | ATT2
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Eu sempre fago um esforco para reduzir o uso de produtos feitos de recursos | ATT3
naturais escassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos polui¢éo. ATT4

Eu ja convenci amigos e parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o | ATT5
meio ambiente.

Para a minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o meio ambiente. ATT6

Eu ndo compro um produto quando eu conheco os possiveis danos que ele | ATT7
pode causar a0 meio ambiente.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extingao de algumas | ATT8
espécies animais ou vegetais.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado. ATT9
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material reciclado. ATTI10
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. ATT11
Eu evito comprar produtos que ndo sdo biodegradaveis. ATT12
Eu compro produtos organicos porque sao mais saudaveis. ATT13

Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente. | ATT14

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo | ATT15
livres de elementos quimicos que prejudicam o meio ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos a preocupa¢do com o meio ambiente [ ATT16
interfere na minha decisdo de escolha.

Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

Para o tratamento desses dados, foram utilizados os softwares SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) e AMOS. No SPSS, foi feito o alfa de Cronbach, a analise fatorial
exploratoria, as médias e o desvio padrdo. No AMOS, avaliou-se 0 modelo de mensuragéo e 0
modelo estrutural. Também vale salientar, que o poder de explicagdo (R? ajustado), foi
calculado através do Excel.

4.4 Anélise de dados

Primeiramente, ressalta-se que ndo foi necessario tratar missing values na base de dados,

Visto que as respostas eram obrigatdrias. Todas as respostas aos itens das escalas estavam dentro
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do intervalo de 1 a 5, portanto, ndo foram identificados outliers que poderiam surgir em fungéo
de algum problema de importagéo e/ou registro das respostas. Na sequéncia, verificou-se por
meio do SPSS se os dados seguiam uma distribuicdo conhecida, especificamente a distribuicao
normal. Esta etapa foi necessaria tendo em vista que a técnica empregada para analise das
relagdes propostas — modelagem por equagdes estruturais (MEE) — pressupde que os dados
atendem a essa distribuicdo especifica (Byrne, 2010).

Para testar se os dados estavam distribuidos normalmente, conduziu-se o teste de
Kolmogorov-Smirnov (Apéndice A). Todas as varidveis observadas apresentaram significancia
estatistica nesse teste, logo, rejeita-se o pressuposto de normalidade. No entanto, deve-se ter
parcimdnia ao se basear apenas neste teste, uma vez que possui uma alta sensibilidade a
qualquer desvio dos pressupostos da distribuicdo normal. Considerando esse aspecto, Maréco
(2010) sugere analisar a assimetria e a curtose de cada variavel. Se os valores da assimetria e
da curtose forem inferiores a 2 e a 7, respectivamente, pode-se presumir que os dados possuem
uma distribuicdo aceitavel para conduzir a MEE. Apo6s executar o célculo desses dois indices
(Apéndice B), nota-se que € possivel aceitar a distribuicdo das variaveis, dado que ndo violam
0s parametros acima expressos (sk = -2,355a 1,091; ku =-1,111 a 6,615).

Ainda seguindo os pré-requisitos da analise multivariada de dados, checou-se se havia
algum problema devido a singularidade e a multicolinearidade. Para tanto, calculou-se 0s
valores de toleréncia e os fatores de inflacdo da variancia (Apéndice C). Tendo em vista que 0S
valores de tolerancia ficaram acima de 0,1 e os fatores de inflacdo de variancia séo inferiores a
10, concluiu-se que ndo ha problemas de singularidade ou de multicolinearidade na pesquisa
(Myers, 1990). Deste modo, foi possivel seguir para a testagem das relacfes propostas.
Utilizou-se de estatistica descritiva, em especial de medidas de tendéncia central (ex.: média) e
dispersdo (ex.: desvio padrdo) para analisar os dados globalmente, e de estatistica inferencial
para testar o modelo conjecturado. Foi realizada uma anélise fatorial exploratoria para verificar
a dimensionalidade das escalas utilizadas, alfa de Cronbach para checar a confiabilidade das
medidas e MEE para testar as relagdes, sendo dividida em duas etapas: analise do modelo de

mensuragdo e do modelo estrutural.

5 RESULTADOS

Descreve-se nesta se¢do os resultados obtidos, iniciando pelo detalhamento do perfil da
amostra. No topico seguinte, apresenta-se o resultado do teste que auxiliou a verificar se a

pesquisa estava contaminada pelo viés do método comum. Logo apés, tem-se o tdpico da
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andlise fatorial exploratoria e, por fim, analisa-se os resultados do modelo de mensuracgéo e do

modelo estrutural.

5.1 Perfil da amostra

Dos 208 participantes, as mulheres representam a maior parcela (59,1%). A idade
predominante se refere aqueles que possuem de 23 a 27 anos (43,3%). Os participantes com
idade entre 18 a 22 anos, correspondem a 39,4%. Os demais participantes possuem as seguintes
idades: 28 a 31 anos, representam 9,1%; 32 a 35 anos, corresponde a 5,8%, e por fim, 0s
participantes com idade acima de 36, que representam 2,4% da amostra. Ou seja, a maioria dos
participantes estdo com idade entre 18 e 27 anos (82,7%). Portanto, fica evidente que
conseguimos atingir a geracdo alvo deste estudo, a geragéo Z, que séo jovens gque nasceram a
partir de 1990.

Em termos de escolaridade, a maioria possui ensino superior incompleto (51%). No que tange
ao estado civil, ha prevaléncia de respondentes solteiros (86,5%). A renda mensal com maior
recorréncia é de até um salario minimo (68,3%) e, por fim, a dieta que a maioria se enquadra é
a de consumo de carne e outros alimentos derivados de fonte animal (93,3%). O perfil amostral

detalhado pode ser verificado na Tabela 2.

Tabela 2 — Caracterizacdo da amostra

Varidvel F %  Variavel f %

Género Estado civil

Feminino 123 59,1 Solteiro(a) 180 86,54

Masculino 85 40,9 Casado(a) 25 12,02
Divorciado (a) 3 1,44

Idade

18 a 22 anos 82 39,4 Renda mensal

23 a 27 anos 90 43,3 Um salario minimo 142 68,3

28 a 31 anos 19 9,1 Dois salarios minimos 37 178

32 a 35 anos 12 5,8  Trés salarios minimos 10 4,8

Acima de 36 anos 5 2,4 Mais de quatro sal&rios minimos 19 91

Escolaridade Dieta

Ensino médio incompleto 3 1,4 Cor_15umo carme € o_utros alimentos 194 93,3
derivados de fonte animal

Ensino médio completo 51 24,5 Lactovegetarianos 1 0,5

Ensino superior incompleto 106 51,0 Ovolactovegetarianos 8 3,8

Ensino superior completo 30 14,4 Vegetariano 3 1,4

Pés-graduacéo 16 7,7  Vegano 1 0,5

Mestrado 2 1,0  N&o consumo carne vermelha 1 0,5

Fonte: Elaborado pela Autora (2024).
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5.2 Viés do método comum

Os dados desta pesquisa foram coletados em um corte transversal Unico. Por isso, é
possivel que o estudo tenha problemas de viés de variancia. Isto €, a variancia das medidas
acontecer devido a coleta simultdnea em vez de ser funcdo do fendmeno que representam
(Podsakoff et al., 2003). Para verificar se este problema se faz presente neste estudo, empregou-
se 0 teste de fator Unico de Harman (1976), isto &, fixou-se todos os itens em um unico fator
para checar a variancia explicada. Esta deve permanecer inferior a 50% para que seja possivel
concluir que o modelo ndo estd contaminado (Fuller et al., 2016). A variancia explicada de
todos os itens no fator geral foi de 33,59%. Logo, como € inferior ao pardmetro ora exposto,

conclui-se que a pesquisa esta livre do viés do método comum.

5.3 Analise fatorial exploratoria

Com o propésito de verificar a dimensionalidade das escalas utilizadas nesta pesquisa,
empregou-se uma analise fatorial exploratéria (AFE). Os indices de Kayser-Meyer-Olkin
(KMOQO) permaneceram acima de 0,7 e os testes de esfericidade de Bartlett revelaram
significancia estatistica (ver Tabela 3), sinalizando que a base de dados e a estrutura
correlacional eram adequadas para conduzir a AFE (Hair Jr. et al., 2010). Com base na
literatura, previa-se que todas as escalas apresentariam uma Unica dimensdo. Contudo,
observou-se que os itens CE11 e CE12 da escala de consciéncia ecoldgica estavam carregando
em um segundo fator. Além disso, o item CE1 estava apresentando uma carga fatorial abaixo
de 0,5 (1 = 0,498) indo de encontro ao valor limitrofe recomendado por Hair Jr. et al. (2010).
Por esses motivos, eliminou-se tais itens da escala. Ainda se verificou que os itens ATT14 e
ATT15 da escala de atitude ecoldgica também estavam mais fortemente correlacionados a um
segundo fator. Logo, decidiu-se por retirar ambos da escala. Apds diferentes iteracGes, as

escalas ficaram com uma estrutura unidimensional e com todas as cargas fatoriais acima de 0,5.

Tabela 3 — Anélise fatorial exploratéria
Bartlett

e gl. | Sig.

Item H?2 Cargas fatoriais KMO V.Exp. A

ICV1 0,847 0,920
ICV2 0,853 0,924
ICV3 0,755 0,869 0,836 947,628 10 | 0,000 | 79,23% | 0,934
ICV4 0,862 0,928
ICV5 0,644 0,803
CE2 0,387 0,622 0,894 709,952 36 | 0,000 | 50,00% | 0,867
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CE3 0,595 0,772

CE4 0,584 0,764

CE5 0,435 0,660

CE6 0,479 0,692

CE7 0,488 0,699

CES8 0471 0,686

CE9 0,448 0,669

CE10 0,612 0,782

ATT1 0,443 0,665
ATT2 0,475 0,689
ATT3 0,557 0,747
ATT4 0,548 0,740
ATTS 0,547 0,739
ATT6 0,611 0,782
ATTY 0,622 0,789
ATTS 0.569 0.754 0,929 | 1829535 | 91 | 0,000 | 55,32% | 0,937
ATT9 0,657 0,810
ATTI10 0,588 0,767
ATT11 0,589 0,768
ATT12 0,638 0,799
ATT13 0,335 0,578
ATTI16 0,567 0,753

Nota: KMO = Kayser-Meyer-Olkin; y? = Qui-quadrado; gl. = Graus de Liberdade; Sig. = significancia; V.Exp. =
Variancia Explicada; a -= Alfa de Cronbach.
Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

Destaca-se, ainda, que os fatores latentes explicam mais de 50% de variacdo dos itens
com base nos resultados das variancias explicadas (Tabela 3). Além disso, todas as medidas
utilizadas possuem consisténcia interna satisfatoria, visto que os valores dos alfas de Cronbach
sdo superiores a 0,7 — ver Tabela 3 (Hair Jr. et al., 2010).

5.4 Modelo de mensuragao

O modelo de mensuracdo foi examinado para verificar as cargas fatoriais das medidas
no modelo, indices de ajustamento, confiabilidade, validades convergentes e discriminantes.
Em primeira instancia, observou-se que todas as variaveis permaneceram com carga fatorial
acima de 0,5 (Tabela 4) ndo sendo necessaria a exclusao de itens nesta etapa (Hair Jr. et al.,
2010).

Tabela 4 — Cargas fatoriais

Carga

Item Caodigo Fatorial

Consciéncia ecoldgica (Straughan; Roberts, 1999)
Estamos nos aproximando do nimero limite de habitantes que a terra pode suportar. CE2 0,580
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Para manter uma economia saudavel teremos que desenvolvé-la de forma que o CE3 0,728
crescimento industrial seja controlado.

O planeta terra é como uma espagonave, com espaco e recursos limitados. CE4 0,729
Os seres humanos precisam se adaptar ao ambiente natural, porque ndo podem adaptar o CE5 0,613
meio ambiente as suas necessidades.

Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade industrializada CE6 0,624
ndo pode se expandir.

O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. CE7 0,649
Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz CE8 0,616
consequéncias desastrosas.

Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam CE9 0,630
sobreviver melhor.

A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente. CE10 0,725

Atitude ecoldgica (Bedante, 2004; Straughan; Roberts, 1999)

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho o que é ATT1 0,632
menos prejudicial as outras pessoas € a0 meio ambiente.

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou ATT2 0,655
desrespeitam 0 meio ambiente.

Eu sempre faco um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais ATT3 0,715
£SCassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos poluigéo. ATT4 0,684
Eu j& convenci amigos e parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o meio ATTS 0,727
ambiente.

Para a minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o meio ambiente. ATT6 0,749
Eu ndo compro um produto quando eu conhego 0s possiveis danos que ele pode causar ATT7 0,762

ao meio ambiente.
Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extin¢ao de algumas espécies ATT8 0,732
animais ou vegetais.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado. ATT9 0,773
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material reciclado. ATT10 0,716
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. ATT11 0,727
Eu evito comprar produtos que ndo sdo biodegradaveis. ATT12 0,770
Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis. ATT13 0,538

Quando eu compro produtos e alimentos a preocupacdo com o meio ambiente interfere ATT16 0,741
na minha decisdo de escolha.

Intencéo de compra de alimentos veganos (Teng; Lu, 2016; Shaharudin et al., 2010)

Acho que serei feliz em comprar em alimentos veganos. ICV1 0,900
Espero consumir alimentos veganos. ICV2 0,934
Eu compraria alimentos veganos. ICV3 0,857
Planejo consumir alimentos veganos. ICV4 0,878
Tenho a intencdo de comprar alimentos veganos dentro dos préximos dias. ICV5 0,665

Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

Em relagdo a qualidade do ajuste do modelo, adotou-se os indices e 0s pontos de corte
recomendados por Mardco (2010). Os resultados sinalizam que 0 modelo proposto é plausivel
(ver Tabela 5). O indice absoluto ¥*/gl (Qui-quadrado dividido por graus de liberdade) sugere
gue o valor esperado dos graus de liberdade aproxima-se ao valor esperado da estatistica do
teste. O indice GFI (Goodness of Fit Index) aponta proporcdo de covariancia explicada
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adequada. Os indices relativos TLI (Tucker-Lewis Index), CFI (Comparative Fit Index) e NFI
(Normed Fit Index) sinalizam que a matriz amostral esta proxima da matriz com correlacdes
entre todas as variaveis observadas. O PCFI (Parsimony Comparative Fit Index) e o PNFI
(Parsimony Normed Fit Index) respaldam esse achado. O indice de discrepancia populacional
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e seu respectivo PCLOSE demonstram

que ndo ha um distanciamento significativo entre a matriz proposta e a matriz de covariancia

esperada.
Tabela 5 — Indices de ajustamento do modelo

indices Resultados Critérios?
¥?/gl (500,832/331) 1,513 < 2 Ajuste bom
p-value 0,000 < 0,05 Ajuste aceitavel
GFI 0,857 [0,80 — 0,90] Ajuste aceitavel
TLI 0,946 [0,90 — 0,95] Ajuste bom
CFlI 0,953 > 0,90 Ajuste muito bom
NFI 0,874 [0,80 — 0,90] Ajuste aceitavel
PCFI 0,834 > 0,80 Ajuste muito bom
PNFI 0,766 [0,60 — 0,80] Ajuste bom
RMSEA 0,050 < 0,05 Ajuste muito bom
PCLOSE 0,507 > 0,05 Ajuste muito bom

Nota: @Mardco (2010).
Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

Em uma proxima etapa do modelo de mensuracéo, examinou-se a confiabilidade das
medidas por meio da confiabilidade composta, a qual considera a importancia de cada item para
0 construto. Ou seja, utiliza no seu célculo as cargas fatoriais. Todas as confiabilidades
compostas sdo acima de 0,7, isto é, as medidas sdo consistentes internamente (Tabela 6). Na
sequéncia, averiguou-se a validade convergente das escalas — o quanto os itens estdo
correlacionados. Isto foi feito por meio do indice AVE que representa a variancia média
extraida. As AVEs ficaram acima de 0,5, 0 q

ue sugere que mais de 50% da variancia dos construtos é explicada pelos itens e,

portanto, ha validade convergente (Fornell; Larcker, 1981).

Tabela 6 — Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

. N AVE
Varidveis Média ~ Desvio  Confiabilidade /. oo i Madia
padrdo composta Extraida)
Consciéncia ecoldgica 4,06 0,72 0,918 0,556
Atitude ecoldgica 3,26 0,86 0,960 0,635
Intencdo de compra de alimentos veganos 2,69 1,14 0,959 0,826

Fonte: Elaborado pela Autora (2024).
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As médias e desvios padréo de cada escala também foram calculadas para ter uma visao
geral das respostas (Tabela 6). Considerando a escala de 1 a 5, os respondentes tendiam a
concordar com os itens da variavel consciéncia ecologica (M = 4,06; DP = 0,72) e atitude
ecologica (M = 3,26; DP = 0,86), enquanto tendiam a ndo concordar com o0s itens de intengéo
de compra de alimentos veganos (M = 2,69; DP = 1,14).

Seguindo as etapas de validade, averiguou-se a validade discriminante por meio do
critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981): comparou-se os valores da AVE com as
variancias compartilhadas (correlagdes ao quadrado). Os valores da AVE devem ser superiores
as variancias compartilhadas para indicar que eles sio diferentes entre si. E possivel observar

nos resultados que esse pré-requisito foi atendido (Tabela 7).

Tabela 7 — Matriz Fornell-Larcker

Consciéncia Atitude Inten¢do de compra de
ecoldgica ecolégica alimentos veganos
Consciéncia ecoldgica 0,556 0,138 0,131
Atitude ecoldgica 0,372 0,635 0,155
Intencdo de compra de alimentos veganos 0,362 0,394 0,826

Nota: A diagonal apresenta os valores da AVE. Abaixo da diagonal sdo as correlagdes e acima da diagonal as
variancias compartilhadas (correlacGes ao quadrado). Todas as correla¢des séo significativas a p < 0,001.
Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

5.5 Modelo estrutural

A Ultima etapa da modelagem por equac@es estruturais consiste no exame do modelo
estrutural, ou seja, do modelo com as relagGes de influéncia previstas. Apds inserir as relacées
conjecturas, checou-se novamente o ajuste do modelo. Conforme pardmetros sugeridos por
Mardco (2010), o0 modelo continua com ajuste satisfatorio (x%/gl = 1,513; p-value = 0,000; GFI
=0,857; TL1=0,946; CFl =0,953; NFI = 0,874; PCFI = 0,834; PNFI=0,766; RMSEA = 0,050;
PCLOSE = 0,507). Diante disso, seguiu-se para a analise das hipdteses propostas (Tabela 8).
Elas seriam suportadas se o p-valor for significativo (p < 0,05) e os coeficientes de regressao
apresentarem a valéncia prevista, isto é, relagdo positiva.

Os resultados sugerem que ha influéncia positiva da consciéncia ecoldgica na atitude
ecologica (B = 0,371; p < 0,05), sendo a hipotese H1 suportada. A intengdo de compra de
alimentos veganos ¢ explicada pela consciéncia ecologica (B = 0,250; p < 0,05) e pela atitude

ecoldgica (B =0,301; p < 0,05). Assim, as hipoteses H2 e H3 também foram suportadas.
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Tabela 8 — Relages estruturais

- Coeficiente .
~ . Coeficiente N Erro Racio
Relages estruturais . néo N o p-valor Status
padronizado . padrdo critico
padronizado

H1(+): Consciéncia ecoldgica —

Atitude ecolégica 0,371 0,382 0,092 4,170 0,000 Suportada
H2(+): Consciéncia ecoldgica —

Intencdo de compra de alimentos 0,250 0,403 0,130 3,099 0,002 Suportada
veganos

H3(+): Atitude ecologica — Intengdo ) 55 0,471 0123 3814 0000 Suportada

de compra de alimentos veganos
Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

Para verificar o poder de explicacdo do modelo proposto nesta pesquisa, calculou-se 0s
indices de R? ajustado. Ou seja, buscou-se verificar em que medida a consciéncia ecoldgica
explica a atitude ecoldgica e o quanto ambas explicam a intencdo de compra de alimentos
veganos. Para facilitar a visualizagdo dos resultados, elaborou-se a Tabela 9. Os indices de R?
sdo reportados para as variaveis dependentes do modelo (atitude ecoldgica e intencdo de compra
de alimentos veganos), porque o objetivo é verificar o quanto tais variaveis sdo explicadas pela
estrutura relacional proposta. A atitude ecolégica tem uma explicacdo de 13,28%, enquanto a
intencdo de compra de alimentos veganos é explicada em 20,13%. Seguindo os parametros
estabelecidos por Cohen (1992), tais explicagdes sdo médias (> 13%), o que é esperado tendo
em vista que a intencdo de compra e a atitude ecoldgica sdo fendbmenos complexos e podem ser

influenciadas por variaveis diversas.

Tabela 9 — Poder de explicacéo

Varidvel R2 R2? ajustado
Atitude ecoldgica 13,70% 13,28%
Intencdo de compra de alimentos veganos 20,90% 20,13%

Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

A Figura 2 representa 0 modelo tedrico com os coeficientes padronizados.
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Figura 2 — Modelo tedrico com coeficientes

HI (0,371%+%)

Consciénca
ecologica

HI (0,2505%)

Intengdo de

compra de
alimentos veganos

H3 (0,301%+%)

Nota: ***p < 0,001; **p < 0,01.
Fonte: Elaborado pela Autora (2024).

6 DISCUSSOES

Por meio dos resultados, aponta-se que a consciéncia ecoldgica influencia positivamente
a atitude ecoldgica (B =0,371; p < 0,05). Sendo assim, a H1 foi suportada. Ressalta-se, que este
resultado estd convergente com o pensamento apresentado por Monteiro et al. (2012), que
afirmam que a consciéncia ecoldgica esta atrelada a uma questdo subjetiva, por estar
relacionada a consciéncia do consumidor. Com base nisso, o individuo pode manifestar atitudes
gue sejam benéficas ao meio ambiente. Ainda em consonancia com essa ideia, Sperandio et al.
(2018), mencionam que o fato de ter ocorrido um crescimento no que diz respeito a consciéncia
ecologica, ocasionou em uma alteracdo no que concerne aos habitos das pessoas. Diante disso,
os consumidores que tém mais consciéncia ecoldgica, tendem a apresentar uma atitude positiva
no que se refere ao consumo de alimentos ecologicamente corretos.

Também aponta-se por meio dos dados, que a consciéncia ecologica influencia
positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos (B = 0,250; p < 0,05). Com isso, a
H2 também foi suportada. Sobre este resultado, Sperandio et al. (2018), enfatiza que 0 aumento
significativo da consciéncia ecolégica pode contribuir para que a populacéo busque uma vida
mais saudavel. Paul, Modi e Patel (2016 apud SPERANDIO et al., 2018), também estdo em
conformidade com este pensamento, pois afirmam que atualmente os consumidores possuem
um perfil mais voltado para 0 meio ambiente, e consequentemente, um comportamento mais

positivo no que tange ao consumo de produtos que sdo caracterizados no mercado como
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sustentaveis. Na concepcdo de Mendes (2022), a intencdo de compra de um individuo em
relagdo aos alimentos veganos, vai depender da consciéncia da pessoa. Ou seja, se ela tiver uma
perspectiva positiva em relacdo a este tipo de alimento, consequentemente, ira realizar a
compra.

Por fim, verificou-se que a atitude influencia positivamente a intencdo de compra de
alimentos veganos (f = 0,301; p < 0,05). Sendo assim, a H3 também foi suportada. Este
resultado esta em concordancia com o que foi dito por Pereira e Ayrosa (2004). Esses autores
afirmam que os consumidores que tenham uma inclinacdo positiva em relacdo aos produtos
ecoldgicos sdo mais provaveis de alinharem as suas intencdes a essa perspectiva. Ademais,
como acreditam Melo et al. (2018), a intencdo comportamental é consequéncia da atitude.
Diante disso, entende-se que se um individuo possui atitude positiva acerca dos alimentos

veganos, provavelmente, sua intencao sera positiva para essa questao.

7 CONCLUSAO

Esta pesquisa verificou que a consciéncia ecoldgica e a atitude influenciam a geracao Z
na intencdo de compra de alimentos veganos. Neste estudo foram verificadas trés hipoteses: H1
— a consciéncia ecolodgica influencia positivamente a atitude; H2 — a consciéncia ecologica
influencia positivamente a intengdo de compra de alimentos veganos; H3 — a atitude influencia
positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos. Todas as hipdteses foram
suportadas, visto que p-valor foi significativo (p < 0,05), e os coeficientes de regressdo
apresentaram a valéncia prevista, ou seja, relagdo positiva. Sendo assim, obteve-se os seguintes
resultados para H1, H2 e H3, respectivamente: = 0,371; p <0,05; = 0,250, p<0,05e =
0,301; p <0,05.

Salienta-se que este estudo contribui para a literatura, uma vez que foi confirmado que
guem tem atitude e consciéncia ecologia esta mais disposto a consumir produtos veganos,
mesmo ndo sendo consumidor, ja que a amostra apresentou maioria que ndo era vegano.
Baseado nisso, pode-se afirmar que foi possivel ampliar o entendimento acerca deste fendmeno
ao revelar os antecedentes da intencdo de compra de alimentos veganos. Além disso, avanca-se
ao propor um modelo parcimonioso explicativo de tal intencdo. Por fim, este estudo tambem é
valioso por testar conjuntamente a consciéncia ecoldgica, a atitude e a intencdo de compra na
geragéo Z, revelando as suas interrelacoes.

Esta pesquisa também pode contribuir bastante com o mercado, a medida que o

conteudo apresentado ao longo deste trabalho, pode proporcionar dados que explique melhor a
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relacdo existente entre a consciéncia ecoldgica, atitude e intencdo de compra. Ante 0 exposto,
pode-se criar, por exemplo, propagandas que ressaltem a questdo de os produtos serem
produzidos de maneira ecologicamente correta, 0 que consequentemente, chamaria a atencao
daqueles individuos que possuem uma maior consciéncia ecologica, e se preocupam
verdadeiramente com o meio ambiente.

Além do mais, essa pesquisa pode servir de embasamento para que as empresas possam
entender esse novo perfil de consumidor presente na contemporaneidade, e por conseguinte,
fornece um arcabouco para que busquem as melhorias necessarias para se enquadrar ao hovo
mercado, que tem como base a sustentabilidade.

Sobre as limitagdes desta pesquisa, € relevante mencionar que a primeira é referente ao
tipo de amostragem, tendo em vista que uma amostragem ndo probabilistica impede que os
resultados sejam generalizaveis. Sendo assim, sugere-se que pesquisas futuras desenvolvam
essa pesquisa com uma amostra probabilistica, com o intuito de aumentar a precisao dos dados.

Para futuras pesquisas, outras variaveis poderiam ser adicionadas, com a finalidade de
melhorar o potencial de explicacdo, como por exemplo: inten¢do do individuo em pagar um
preco premium; esforco percebido; acessibilidade a preco. Essas variaveis poderiam possibilitar
um entendimento maior em relacdo ao comportamento efetivo do consumidor, averiguando se
de fato a intencdo de compra se traduz no comportamento efetivo, levando em consideragédo

que h&a uma lacuna entre a intengcdo e 0 comportamento.
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APENDICE A - TESTE DE NORMALIDADE
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INTC1
INTC2
INTC3
INTC4
INTC5
CEl
CE2
CE3
CE4
CE5
CEG6
CE7
CE8
CE9
CE10
CE11
CE12
ATT1
ATT2
ATT3
ATT4
ATTS5
ATT6
ATT7
ATTS8
ATT9
ATT10
ATT11
ATT12
ATT13
ATT14
ATT15
ATT16

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica ol Sig. Estatistica gl Sig.
0,196 208 0,000 0,899 208 0,000
0,148 208 0,000 0,901 208 0,000
0,203 208 0,000 0,879 208 0,000
0,173 208 0,000 0,881 208 0,000
0,257 208 0,000 0,797 208 0,000
0,353 208 0,000 0,697 208 0,000
0,182 208 0,000 0,900 208 0,000
0,255 208 0,000 0,797 208 0,000
0,240 208 0,000 0,808 208 0,000
0,224 208 0,000 0,857 208 0,000
0,221 208 0,000 0,857 208 0,000
0,247 208 0,000 0,788 208 0,000
0,315 208 0,000 0,730 208 0,000
0,398 208 0,000 0,597 208 0,000
0,383 208 0,000 0,648 208 0,000
0,196 208 0,000 0,881 208 0,000
0,180 208 0,000 0,866 208 0,000
0,188 208 0,000 0,888 208 0,000
0,192 208 0,000 0,910 208 0,000
0,196 208 0,000 0,905 208 0,000
0,233 208 0,000 0,847 208 0,000
0,178 208 0,000 0,906 208 0,000
0,216 208 0,000 0,908 208 0,000
0,208 208 0,000 0,894 208 0,000
0,193 208 0,000 0,878 208 0,000
0,168 208 0,000 0,914 208 0,000
0,212 208 0,000 0,899 208 0,000
0,170 208 0,000 0,916 208 0,000
0,228 208 0,000 0,905 208 0,000
0,189 208 0,000 0,904 208 0,000
0,224 208 0,000 0,854 208 0,000
0,179 208 0,000 0,900 208 0,000
0,209 208 0,000 0,898 208 0,000

a. corre¢do da significancia de Lilliefors.



APENDICE B — ASSIMETRIA E CURTOSE
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N Assimetria Curtose

Estatistica Estatistica Modelo padrdo Estatistica Modelo padrédo
INTC1 208 0,043 0,169 -0,871 0,336
INTC2 208 0,102 0,169 -1,073 0,336
INTC3 208 -0,361 0,169 -1,111 0,336
INTC4 208 0,370 0,169 -0,983 0,336
INTC5 208 1,091 0,169 0,434 0,336
CE1 208 -1,409 0,169 0,887 0,336
CE2 208 -0,365 0,169 -0,705 0,336
CE3 208 -1,211 0,169 1,255 0,336
CE4 208 -0,967 0,169 -0,082 0,336
CE5 208 -0,729 0,169 -0,381 0,336
CE6 208 -0,739 0,169 -0,191 0,336
CE7 208 -1,232 0,169 1,221 0,336
CE8 208 -1,519 0,169 2,389 0,336
CE9 208 -2,355 0,169 6,615 0,336
CE10 208 -1,932 0,169 4,164 0,336
CEl1 208 -0,553 0,169 -0,404 0,336
CE12 208 -0,525 0,169 -0,783 0,336
ATT1 208 -0,504 0,169 -0,346 0,336
ATT2 208 -0,123 0,169 -0,596 0,336
ATT3 208 -0,339 0,169 -0,602 0,336
ATT4 208 -0,838 0,169 -0,048 0,336
ATT5S 208 -0,259 0,169 -0,862 0,336
ATT6 208 0,034 0,169 -0,363 0,336
ATT7 208 -0,489 0,169 -0,514 0,336
ATTS8 208 -0,577 0,169 -0,396 0,336
ATT9 208 -0,090 0,169 -0,824 0,336
ATT10 208 -0,408 0,169 -0,665 0,336
ATT11 208 0,046 0,169 -0,737 0,336
ATTI12 208 -0,075 0,169 -0,362 0,336
ATT13 208 -0,334 0,169 -0,610 0,336
ATT14 208 -0,786 0,169 -0,182 0,336
ATT15 208 -0,380 0,169 -0,619 0,336
ATT16 208 -0,329 0,169 -0,457 0,336
N valido (de lista) 208
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APENDICE C - SINGULARIDADE E MULTICOLINEARIDADE

Consciéncia ecoldgica

Atitude ecoldgica

Intencdo de compra de
alimentos veganos

Fator de Fator de Fator de
Tolerdncia  inflacdo de | Tolerdncia inflacdo de | Tolerdncia  inflacdo de
variancia variancia variancia
——— 15ai
Consciéncia ecoldgica ) ) 0.893 1,120 0.891 1123
Atitude ecologica 0,852 1,173 - - 0,891 1,123
Intengdo de compra de 0,852 1,173 0,893 1,120 - -

alimentos veganos




