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RESUMO

A crescente preocupacao da sociedade contemporédnea em adotar um estilo de vida
sustentavel, tem impulsionado a conscientizagdo sobre os impactos ambientais, éticos
e de saude que estao vinculados aos atuais padrées de consumo. Neste contexto, o
veganismo se destaca como uma forma de consumo responsavel, evitando produtos
de origem animal para reduzir o sofrimento destes e os danos ao meio ambiente.
Trata-se, entdo, de um estilo de vida que busca eliminar todas as formas de
exploragéo animal, respeitando seus direitos. A demanda por alternativas sustentaveis
tem levado as organizagdes a revisarem suas estratégias comerciais, refletindo o que
pode ser visto no Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) de numero 12, da
Organizagao das Nag¢des Unidas, que visa promover padrdes de consumo e produgao
responsaveis. Este estudo tem como foco o comportamento do consumidor vegano
no Brasil, buscando entender as influéncias que direcionam suas preferéncias por
produtos sustentaveis. Sua relevancia esta na busca por compreender as escolhas do
consumidor vegano para melhor enfrentar os desafios da sustentabilidade, oferecendo
dados para o desenvolvimento de politicas publicas e estratégias de marketing.
Aspira-se enriquecer o ambito académico e empresarial, sublinhando o potencial do
mercado vegano e a importancia de alinhar o consumo com os objetivos globais de
desenvolvimento sustentavel. Adotando uma metodologia quantitativa e descritiva, a
amostra da pesquisa contou com 886 individuos respondentes no Brasil, analisando
variados fatores capazes de influenciar a decisdo de seguir uma dieta vegana, como
a preocupagao com o meio ambiente, identidade social e beneficios a saude. Os
resultados apontam para um consenso entre os participantes acerca da importancia
de adotar um comportamento de consumo sustentavel e ético, com um foco no
respeito aos direitos dos animais. A pesquisa revela que a escolha pelo veganismo
entre os respondentes ndo é motivada por status social, mas por um compromisso
genuino com a sustentabilidade, refletindo um otimismo significativo quanto ao

potencial de praticas responsaveis de consumo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumo sustentavel. Veganismo.
ODS.



ABSTRACT

The growing concern of contemporary society in adopting a sustainable lifestyle has
driven awareness about the environmental, ethical and health impacts that are linked
to current consumption patterns. In this context, veganism stands out as a form of
responsible consumption, avoiding products of animal origin to reduce animal suffering
and damage to the environment. It is, then, a lifestyle that seeks to eliminate all forms
of animal exploitation, respecting their rights. The demand for sustainable alternatives
has led organizations to review their commercial strategies, reflecting what can be
seen in Sustainable Development Goal (SDG) number 12, of the United Nations, which
aims to promote responsible consumption and production patterns. This study focuses
on the behavior of vegan consumers in Brazil, seeking to understand the influences
that drive their preferences for sustainable products. Its relevance lies in the quest to
understand the choices of vegan consumers to better face the challenges of
sustainability, offering data for the development of public policies and marketing
strategies. The aim is to enrich the academic and business sphere, highlighting the
potential of the vegan market and the importance of aligning consumption with global
sustainable development objectives. Adopting a quantitative and descriptive
methodology, the research sample included 886 responding individuals in Brazil,
analyzing various factors capable of influencing the decision to follow a vegan diet,
such as concern for the environment, social identity and health benefits. The results
point to a consensus among participants about the importance of adopting sustainable
and ethical consumption behavior, with a focus on respecting animal rights. The
research reveals that the choice for veganism among respondents is not motivated by
social status, but by a genuine commitment to sustainability, reflecting significant

optimism regarding the potential for responsible consumption practices.

Keywords: Consumer’s behaviour. Sustainable consumption. Veganism. SDG.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, questdes ambientais, éticas e de saude tém desempenhado
um papel fundamental no redirecionamento dos padrées de consumo, em nivel global.
A sociedade contemporanea esta cada vez mais preocupada com a busca de um
futuro sustentavel, sendo a consciéncia sobre os impactos negativos das praticas de
consumo insustentaveis um dos principais motores dessa transformacio. Nesse
contexto, torna-se imprescindivel investigar alternativas que estejam alinhadas com
os principios de preservacdo ambiental, equidade social e responsabilidade
econdmica (Trigueiro, 2013; Silva; Ruskowshi, 2016; Lima, 2017; Santos; Horn, 2017).

Um dos protagonistas desse novo paradigma de consumo sustentavel é o
movimento vegano. Os consumidores veganos, ao rejeitarem produtos de origem
animal, em todas as esferas de suas vidas, buscam, ndo apenas reduzir o sofrimento
animal, mas, também, mitigar o impacto ambiental causado por suas escolhas. A
transicdo para uma dieta baseada em vegetais e a preferéncia por produtos cruelty-
free’ tém sido identificadas como estratégias efetivas para promover mudancas
significativas no sistema de producao e consumo.

Segundo a Sociedade Vegana (2011), o veganismo consiste em um conjunto
de praticas que defende o direito dos animais, propondo a abstengdo do consumo de
produtos de origem animal, incluindo desde a alimentagao, até o uso de vestuarios,
cosméticos e materiais derivados de animais. De acordo com a Vegan Society,
fundada em 1944, o principio do veganismo € a libertagao do animal da exploragao
pelo ser humano, buscando garantir aos "seres sencientes" o direito a vida, liberdade
e protecédo, sem discriminagao.

A crescente demanda por produtos e praticas alinhados com principios éticos
e sustentaveis tem levado as empresas a reavaliarem suas estratégias de negdcios e
a considerarem novas abordagens para atender as expectativas desse publico
especifico. Nesse sentido, o conceito de consumo sustentavel emerge como um pilar

fundamental para a compreensao das motivacdes e preferéncias do consumidor

' Embora o conceito de "cruelty-free" ndo possua uma definigdo padronizada, a Organizagdo N&o
Governamental People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) sugere que o termo é comumente
adotado por empresas para caracterizar produtos e insumos que ndo foram submetidos a testes em
animais ao longo de seu processo de producdo. Estabelecida em 1980, a PETA é uma entidade
ambientalista que se empenha na defesa dos direitos animais, esforgando-se para salvaguardar esses
seres de praticas exploratérias e abusivas, incluindo, mas nao se limitando a, diversos tipos de
experimentos a que sao frequentemente expostos.
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vegano.

A importancia do consumo sustentavel é reforgada pelos esfor¢os para atingir
o Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) de numero 12, estabelecido pela
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU, 2015), denominado "Consumo e Produgéo
Responsaveis". Esse ODS 12 reconhece a necessidade de adotar praticas
conscientes e sustentaveis por parte dos consumidores e das industrias, respeitando
os limites do meio ambiente e promovendo a equidade social, condi¢gao que contribui
para a construcdo de uma sociedade mais justa e ambientalmente equilibrada.

No contexto global, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), da
ONU, desempenham um papel crucial na promo¢ao de mudancas transformadoras
em direcdo a um futuro mais justo e sustentavel. O ODS 12, em particular, busca
assegurar padrées de consumo e produgéo sustentaveis, incentivando a adogéo de
praticas responsaveis por parte de governos, industria e sociedade civil (ONU, 2015).

De acordo com uma pesquisa conduzida pela SkyQuest (2023), para o
mercado global de produtos veganos € projetado o alcance de um valor superior a
US$ 34 bilhdes, até o ano de 2028, impulsionado pelo crescente nivel de
conscientizagao dos consumidores a respeito das questoes de sofrimento animal e as
condi¢des de bem-estar na industria pecuaria. Considerando que o setor de produtos
veganos teve, em 2021, um valor de mercado de aproximadamente US$ 15,6 bilhdes,
as projecdes para o ano de 2028 indicam uma elevacao de 118%. Em outras palavras,
ha uma estimativa de que o mercado em questao possa mais do que duplicar o seu
tamanho no referido periodo.

Este trabalho esta estruturado em seis seg¢des distintas. A primeira secéo
engloba a presente Introdugédo, enquanto a segunda se¢ao engloba a exposi¢ao do
Problema de Pesquisa, dos Objetivos propostos e da Justificativa. A terceira secao
compreende o arcabougo tedrico essencial para uma apreensao aprofundada do
tdpico, abordando questdes concernentes ao comportamento do consumidor vegano,
ao consumo sustentavel e ao Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) de
numero 12. A quarta sec¢ao delineia a metodologia de pesquisa empregada, seguida
da quinta seg¢ao que apresenta a analise e discussdo dos dados compilados durante
o processo de pesquisa. Finalmente, a sexta e ultima se¢éo encerra o estudo com as

consideragdes finais acerca do trabalho em questao.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA

No ambito da pesquisa académica, a definicdo precisa do problema, dos
objetivos e da justificativa é crucial para desenvolver uma dissertagao significativa.
Este capitulo estabelece as bases para a pesquisa ao delinear a problematica,
objetivos e justificativa da pesquisa. Este capitulo é reservado para explanar sobre o
problema de pesquisa ou questdo problema, seguido do objetivo geral, objetivos

especificos e da justificativa da pesquisa.

2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A presente investigagao tem como objetivo abordar as lacunas existentes na
compreensao dos seguintes aspectos relacionados ao consumidor vegano, sendo: (1)
Perfil do consumidor vegano; (2) Motivagbes para o consumo vegano; (3) Niveis de
conscientizagao para o consumo vegano; (4) Influéncia dos valores e crengas veganas
no comportamento de consumo sustentavel; (5) Fatores que impulsionam o
comportamento de consumo sustentavel entre os veganos.

1 - Perfil do consumidor vegano: Neste contexto, busca-se analisar em
profundidade as caracteristicas demograficas, sociais, econdmicas e culturais que
definem o consumidor vegano, com a finalidade de tragar um retrato abrangente desse
grupo de individuos.

2 - Motivagodes para o consumo vegano: O estudo pretende identificar e analisar
as principais razées que impulsionam os consumidores a adotarem o estilo de vida
vegano, incluindo uma avaliagao das questdes éticas, preocupagdes ambientais, bem-
estar animal, saude pessoal ou outros fatores motivacionais relevantes.

3 - Nivel de conscientizacdo sobre o ODS 12 (Consumo e Produgao
Sustentaveis): Busca-se investigar o grau de conhecimento e compreensdo dos
consumidores veganos em relagcdo ao Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) numero 12, estabelecidos pela Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU). Foi
examinada a familiaridade dos consumidores com esse objetivo e de que maneira o
relaciona ao seu estilo de vida vegano e praticas de consumo.

4 - Influéncia dos valores e crencas veganas no comportamento de consumo
sustentavel: Esta pesquisa almeja compreender de que forma os valores e crencas

dos consumidores veganos exercem influéncia sobre suas decisbes de compra e
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escolhas de produtos sustentaveis. Deseja-se investigar se esses consumidores
demonstram maior propensao a apoiar empresas que adotam praticas sustentaveis
de producéo.

5 - Fatores que impulsionam o comportamento de consumo sustentavel entre
os veganos: Por fim, fez-se uma analise dos principais fatores motivadores que
conduzem os consumidores veganos a adotarem um estilo de vida de consumo
sustentavel. Questdes ambientais, éticas ou outros elementos que desempenhem um
papel mais significativo na adocédo desse comportamento foram devidamente
examinados.

A crescente conscientizacdo sobre questdes ambientais e éticas esta
impulsionando um aumento no numero de consumidores que adotam uma dieta
vegana, caracterizada pela exclusao de produtos de origem animal. Além disso, ha
uma demanda crescente por produtos e servicos sustentaveis, que contribuam para
um futuro mais ecoldgico e justo do planeta e sociedade. Nesse sentido, a ONU
estabeleceu os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), entre eles o ODS
12, que busca assegurar padrdes de produgao e consumo sustentaveis.

Diante disso, surge, entdo, o problema de pesquisa, em relacdo ao
comportamento do consumidor vegano: Quais caracteristicas de decisdo de compra

que podem influenciar o consumo sustentavel?

2.2 OBJETIVO GERAL

Para responder o problema de pesquisa, este trabalho tem como objetivo geral
verificar quais caracteristicas de decisdo de compra do consumidor vegano podem
influenciar o consumo sustentavel, bem como seu alinhamento com o Objetivo de

Desenvolvimento Sustentavel 12, da ONU (Consumo e Produgao Sustentaveis).

2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Visando alcancar o objetivo geral, sdo elencados os seguintes objetivos
especificos:

e Analisar o perfil do consumidor vegano, identificando caracteristicas

demograficas, psicograficas e comportamentais que influenciam suas escolhas

de consumo sustentavel;
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e \erificar as caracteristicas que podem levar os consumidores a adotarem uma
dieta vegana e a preferirem produtos de origem vegetal, com foco nas questdes
de ética animal, meio ambiente e sustentabilidade;

e Avaliar as motivagdes e atitudes dos consumidores veganos em relagdo ao
consumo consciente e o conhecimento sobre o ODS 12 (Consumo e Produgéo

Responsaveis).

2.4 JUSTIFICATIVA

A mudanca no comportamento do consumidor tem se tornado uma questao de
extrema relevancia na sociedade contemporanea, especialmente no que diz respeito
a sustentabilidade e a seu desenvolvimento. A conscientizacdo crescente acerca dos
impactos negativos da produgdo e do consumo nao sustentaveis sobre o0 meio
ambiente, os recursos naturais e a sociedade tém impulsionado um movimento global
em direcao a praticas de consumo mais responsaveis e éticas.

Nesse contexto, os consumidores veganos surgem cOmoO um grupo
demografico particularmente interessante para investigagdo, pois sua escolha de
estilo de vida abraca valores fundamentais relacionados a sustentabilidade e ao bem-
estar animal. Além disso, os veganos muitas vezes incorporam, mesmo que de forma
inconsciente, a adesdo aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
estabelecidos pela ONU, notadamente o ODS 12 - "Consumo e Producéao
Sustentaveis".

Apesar do crescente interesse no consumo sustentavel e na popularidade do
veganismo, ha, ainda, uma lacuna significativa na compreensao dos fatores que
influenciam a decisdo de compra desses consumidores e como suas preferéncias pelo
consumo sustentavel estdo alinhadas ao ODS 12. Para uma transicao mais efetiva
em diregdo a praticas de consumo sustentaveis, em escala global, é essencial
compreender o que motiva os consumidores veganos em suas escolhas e como isso
se conecta com os principios do desenvolvimento sustentavel definidos pela ONU.

A literatura académica tem evidenciado o crescimento do mercado de produtos
veganos, tanto no Brasil, quanto em ambito internacional, estimulado pelo interesse
da cadeia produtiva em estratégias relacionadas a esse nicho. O consumo vegano
tem sido objeto de estudo em diversas areas, incluindo saude, estilos de vida e direitos
dos animais, destacando a importancia de tragar o perfil do consumidor vegano e
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compreender seu comportamento nas decisées de consumo. A adesédo ao veganismo
como estilo de vida, marcado pelo respeito aos direitos dos animais, a qualidade de
saude e a preservacao ambiental, tem conquistado um numero crescente de
simpatizantes e ganhado destaque nas pesquisas cientificas.

Portanto, esta pesquisa busca preencher a lacuna de conhecimento ao fornecer
uma analise dos principais fatores que influenciam a decisdo de compra do
consumidor vegano, bem como sua preferéncia pelo consumo sustentavel, com
destaque para a relagdo com o ODS 12. A compreensao desses fatores € crucial para
orientar estratégias de marketing e politicas publicas que promovam um estilo de vida
mais sustentavel e alinhado aos objetivos globais de desenvolvimento, estabelecidos
pelas Nagdes Unidas.

No ambito empresarial, a adogao de praticas sustentaveis tornou-se uma
questao cada vez mais relevante, impulsionada pelas mudancas no comportamento
do consumidor e pela crescente preocupacao com questdes ambientais. A pesquisa
proposta visa explorar o comportamento do consumidor vegano, O consumo
sustentavel e sua relagcdo com o ODS 12, da ONU, proporcionando uma justificativa
gerencial para aprofundar o entendimento dessas questdes e seu impacto nas
decisbes estratégicas das organizagoes.

O aumento significativo de grupos e comunidades em redes sociais tem sido
uma tendéncia relevante na ultima década. Esses grupos tém se consolidado como
espacos de engajamento, discussao e troca de informagdes entre seus membros.
Nesse contexto, observa-se um fendmeno particularmente interessante: o
crescimento de grupos relacionados ao comportamento do consumidor vegano e ao
consumo sustentavel.

A relevancia desta pesquisa abrange tanto o meio académico, contribuindo
para o aprofundamento dos estudos sobre comportamento do consumidor e
sustentabilidade, quanto o setor privado e governamental, fornecendo orientagcbes
para a criacdo de estratégias e politicas que promovam praticas de consumo mais
responsaveis e alinhadas aos ODS da ONU. Além disso, a pesquisa também contribui
para a compreensdo de questdes ambientais, sociais e econdmicas essenciais para

a construgao de um futuro mais sustentavel e justo.



23

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, enquanto uma area do marketing,
€ um campo de pesquisa com vasto acesso de materiais académicos, sendo um dos
temas mais estudados quando o foco esta no consumidor final. O comportamento do
consumidor é visto, segundo Castro e Foxall (2005), como uma ferramenta entre o
marketing e a psicologia econdmica. Nessa perspectiva, Kotler (2000) amplia o
conceito de marketing, estendendo-o a um processo, o que contribui para novas

oportunidades de pesquisa.

[...] um processo administrativo e publico de planejamento e
implementacao desde a concepgdo, precificacdo, promocao e
divulgacao de ideias, bens e servicos para criar intercambios que
atendam aos objetivos de pessoas fisicas ou juridicas e organizacdes
(Kotler, 2000, p. 15).

De acordo com Kotler (2000), para que as trocas ocorram e satisfagam os
objetivos e interesses do mercado, seja para pessoas fisicas ou juridicas, € importante
conhecer a conduta da comunidade consumidora. Nesse sentido, a pesquisa de
Goldstein e Almeida (2000) destaca a importancia de estabelecer relagdes proximas
entre organizagdes e consumidores, o que é crucial para atingir e superar expectativas
e necessidades, bem como para obter um entendimento mais aprofundado das
expectativas do publico. Portanto, vale ressaltar que, em relacédo ao comportamento
do consumidor, poucos estudos foram publicados nos ultimos anos, o que, em termos
de modelagem integrada, pode apontar para um futuro questionavel. Além disso, esse
comportamento levanta o "novo impeto" da pratica da fusdo (completa / holografica).

Com esse entendimento, € importante destacar a necessidade de estudos
adicionais relacionados ao comportamento do consumidor, pois esses buscam
esclarecer os motivos de compra e uso, os fatores de tomada de decisao, o processo
de engajamento do cliente, a entrega e demanda, a verificagdo de qualidade, a
satisfacao do publico-alvo e a pds-venda, visando retencgao, confiabilidade e retorno
desse cliente.

Com relagao as praticas socioambientais, estudos realizados por Tamashiro et

al. (2012), com universitarios de instituicbes publicas, mostraram que o processo de
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compras ou tomada de decisdo ndo é influenciado por praticas socioambientais.
Também mostraram que as organizagbes devem estreitar os relacionamentos para
que possam divulgar, aos consumidores, as agdes ambientais e sociais pelas quais a
empresa é responsavel, bem como informa-los sobre o impacto positivo na sociedade
e no meio ambiente. Nessa perspectiva, o estudo publicado por Lopes e Silva (2011)

traz a seguinte contribuigao:

Algumas tendéncias globais nos impelem a refletir sobre um novo
modelo comportamental que podera surgir. A busca incessante por
inovacdes, maior nivel de in- formagado e envolvimento sobre os
produtos adquiridos, redugao da assimetria de informacoes fortemente
motivada pelo uso da web como meio de relacionamento e troca de
experiéncias de consumo e o crescente interesse por assuntos
relacionados a preservacao do meio ambiente sdo alguns fendmenos
comportamentais que devem fazer parte de novas proposicoes
integrativas do comportamento dos consumidores modernos (Lopes;
Silva, 2011, p. 18).

Portanto o assunto em questdo demonstra sua relevancia, especialmente
considerando-se a quantidade de pesquisas na area. Compreender amplamente esse
processo de compras € crucial devido ao elevado nivel de competicdo no mercado,
assim como as mudangas constantes nos padroes de qualidade resultantes da
globalizagdo. Nesse contexto, segundo Kotler (2000, p. 182), “o comportamento do
consumidor aprende como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram,
usam e descartam artigos, servigos, ideias ou informag¢des para atender as suas
necessidades e desejos”.

Assim sendo, sabe-se que o processo de decisdo de compras € influenciado
por uma série de fatores, que podem ser naturais, sociais, culturais, etc., ocorrendo
em fases que vao desde a conscientizagcdo da demanda, busca de informacgdes,
alternativas de produtos ou servigos, alternativas de aquisicdo, decisdo de compra
eficaz e comportamento pés-venda.

No entanto, cabe destacar que a partir do conhecimento e compreensao do
comportamento do publico-alvo, é possivel compreender o fator motivador, bem como
os fatores que determinam a decisdo na compra, que representam a base para a
compra e a busca da satisfacdo do mercado. Assim, as organizacdes dispdem de
ferramentas e conhecimentos para identificar ameagas e oportunidades, bem como
definir mercados, planejamento estratégico e investimentos futuros.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) descrevem o comportamento do consumidor
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como as atividades que as pessoas realizam quando adquirem, consomem e
descartam varios produtos e servicos. Em sintese, o comportamento do consumidor
€ o estudo do “por que as pessoas compram”, representando, assim, um campo de
pesquisa que esta centrado nas atividades do consumidor, sob o pretexto de elaborar
estratégias capazes de persuadi-los a adquirir determinados tipos e produtos.

Para os autores, diversas fun¢gdes descrevem o comportamento do consumidor,
como aquisi¢cao, consumo e descarte. A fase de descoberta refere-se as atividades
que contribuem para a compra ou aquisicdo de um produto, como pesquisas de
informacdes e testes de produtos. O consumo depende da maneira como € em quais
casos 0s consumidores usam o produto ou servico, podendo ser em casa ou no
trabalho, por exemplo. Ja a funcdo descarte diz respeito ao descarte de produtos e
acondicionamento de residuos, com opg¢ao de reciclagem.

Inserido no campo de pesquisa do comportamento do consumidor, encontra-se
um processo de tomada de decisdo, no qual sao propostos varios modelos na area.
Neste estudo, opta-se por definir um modelo de processo decisério desenvolvido por
Blackwell, Miniard e Engel (2013), que apresenta sete etapas no processo de tomada
de decisdo: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagcdo de
alternativas, decisdo de compra, consumo, avaliagao pos-consumo e descarte.

O reconhecimento da demanda é o fator que inicia o processo de compras
(Kotler; Keller, 2006). Esse reconhecimento de uma necessidade, ou problema, é visto
quando um consumidor observa uma diferenga entre sua situagao atual e a situagéo
desejada, o que pode ser facil ou dificil de resolver. Um numero significativo de fatores
torna-se responsavel por essa necessidade, como tempo, novas circunstancias, uso
do produto e influéncias mercadoldgicas (Medeiros; Antoni; Cruz, 2013).

Posteriormente, a busca por informagdes ocorre em duas etapas: interna e
externa. A busca interna esta relacionada a memdria de uma pessoa, suas
experiéncias anteriores de compra ou outras informagcdes armazenadas. A busca
externa refere-se ao uso de dados e informagdes disponiveis em grupos de referéncia
e ferramentas de comunicagao, como pastas, sites e outros. Se o consumidor estiver
muito envolvido na compra, a procura por informagdes sera mais detalhada (Medeiros;
Antoni; Cruz, 2013).

Kotler e Keller (2006) afirmam que um consumidor interessado comega a
adquirir informacao, o que pode ser dividido em dois niveis. O primeiro deles trata de

uma busca limitada, com um alto nivel de atengdo, no qual o consumidor é mais
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acessivel a informagdes sobre os produtos. O segundo nivel mostra a busca ativa por
informacdes, quando o consumidor comega a conhecer o produto, pesquisar na
internet e visitar lojas, querendo saber mais sobre aquilo que |he interessa.

O proximo passo no processo de decisdo de compra envolve testes
preliminares e alternativas. De acordo com Medeiros, Antoni e Cruz (2013), nessa
fase, estdo disponiveis outros métodos de escolha, como a marca, preco e pais de
origem. Esses autores enfatizam que o peso de cada fator pode variar, assim como o
nimero de alternativas disponiveis. E possivel apresentar testes com apenas dois
procedimentos ou, até mesmo, de natureza multidisciplinar. Em Kotler e Keller (2006),
o teste alternativo é a forma como o consumidor avalia as informacdes fornecidas para
cada tipo. Portanto, ndo € apenas a um processo de testagem, porque o comprador
faz seu julgamento de forma sélida e consciente.

A categoria de decisdo de compra ou caducidade, conforme Medeiros, Antoni
e Cruz (2013), pode ser classificada como: no caso de compras pouco planejadas,
envolvendo a decisdo do produto e do local de compra; e também inclui compras
aleatdrias, que ocorrem sem que o comprador tenha uma necessidade ou problema
especifico a resolver. Os autores ressaltam que o consumidor que realizara a compra
nao sera o unico comprador ou comprador direto, ja que podera adquirir um produto
ou servico de terceiros.

Ao realizar a intengédo de compra, segundo Kotler e Keller (2006), o comprador
passa por cinco subdecisdes: do produto, do vendedor, do preco, do evento e da forma
de pagamento. Em outras palavras, as compras frequentes envolvem uma série de
decisdes e avaliagdes. Churchill Junior e Peter (2010) argumentam que nem todos os
consumidores seguem todas as etapas de um processo de decisdo de compra, e que
o comportamento individual pode ser definido pelo valor da compra. Um processo de
tomada de decisao formal e detalhado s6 é necessario se a compra introduzir um ou
mais critérios a serem considerados. Para eles, existem trés tipos de decisao de

compra:

A compra rotineira ocorre quando os produtos adquiridos s&o simples,
baratos e conhecidos pelo consumidor, considerando uma compra
simples, ndo importante e com pouco envolvimento. A tomada de
decisdo rotineira envolve poucas marcas e apresenta poucas
caracteristicas para avaliagao pré-compra, como preco e cor. Para os
profissionais do marketing, atrair a atengcdo desse tipo de
consumidores depende de saber quais as caracteristicas avaliadas
nesse processo de compra. Ainda, os consumidores esperam nao
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obter trabalho na busca de uma marca, cabendo ao profissional do
marketing tornar os produtos acessiveis aos clientes nas lojas e
pontos de venda.

A tomada de decisao limitada € moderada e o consumidor passa a
considerar varias lojas e marcas. A obtencao de informagdes pode se
dar por diversas fontes, como propagandas e o boca-boca. Nesse
caso, os consumidores estdo dispostos a gastar tempo pesquisando
valores, porém o tempo e esfor¢o destinado sera baixo. Na busca de
atingir estes consumidores, os profissionais do marketing usam
propagandas e mensagens atraentes para colocar sua marca na
mente de seus clientes.

Na tomada de decisdo extensiva, a aquisicdo €& de produtos
complexos, caros e desconhecidos, e significativos ao seu
consumidor. A tomada de decisdo extensiva exige um investimento
consideravel de tempo e esfor¢co, nesse caso, os consumidores
adquirem uma variedade de informacbes através de vendedores,
amigos e materiais de propaganda. E o processo de decisdo mais
incomum, onde os consumidores somente usam esse tipo de processo
na compra de carros e imoveis. Nesse caso os profissionais de
marketing precisam proporcionar aos seus consumidores, mensagens
de marketing que apresentem varias alternativas e atributos
importantes sobre os produtos, oferendo ainda vendedores bem
informados sobre a marca, auxiliando seus clientes na busca
(Churchill Junior; Peter, 2010, p. 152-153).

Os profissionais de marketing precisam conhecer a visdo e o desempenho de
seus clientes. Kotler e Keller (2006) argumentam que o comportamento do consumidor
pode ser influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Ressaltam que, dentre os fatores citados, os culturais sdo os mais influentes no
consumidor, pois sdo eles que determinam o comportamento e o desejo. A medida
que as pessoas crescem e se desenvolvem, comegam a absorver valores, paixoes e
moral oriundos de suas familias e instituicdes. Segundo os autores, a cultura é
composta por subculturas que tratam da identificagdo e comunicagao dos membros,
incluindo etnia, religido, grupo étnico e demografia. Nos casos em que fatores culturais
afetam o consumidor, os anunciantes comeg¢am a desenvolver programas culturais
especificos.

Medeiros e Cruz (2006) analisam os aspectos culturais em trés categorias:
cultura, subcultura e classe social. A cultura refere-se a todos os aspectos da realidade
social, ou seja, os membros da comunidade acabam adquirindo um conjunto de
valores e preferéncias que influenciam as praticas de consumo atuais e futuras. Na

subcultura, os autores destacam a identidade nacional, as religides e os grupos
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sociais. Finalmente, as classes sociais s&o divisdes dentro da comunidade, na qual
0s membros passam a compartilhar valores, interesses e moral.

O segundo grupo de efeitos sdo os fatores sociais, dos quais Kotler e Keller
(2006) afirmam ser compostos por grupos de referéncia, influéncias familiares, papéis
sociais e status. Os grupos de indicagdo séo responsaveis pela influéncia direta ou
indireta nas acbes e nos comportamentos. Essa influéncia pode ser exercida por
familiares, amigos, vizinhos, colegas, bem como por grupos religiosos e organizagdes,
que exercem pressdes que podem afetar atitudes, autoestima, assim como a escolha
real de produtos e servigos.

Kotler e Keller (2006) consideram que as decisées podem ser influenciadas por
um terceiro fator: as caracteristicas pessoais como idade, ocupacgao, personalidade,
estilo de vida e valores. E ressaltam que esses fatores exercem uma influéncia direta
no comportamento do consumidor. Nesse sentido, Medeiros e Cruz (2006) afirmam
que determinadas caracteristicas individuais e experiéncias comecam a interferir nos
habitos e nas decisdes de compra.

Por fim, em relagao aos aspectos psicologicos, Kotler e Keller (2006) destacam
que constituem o ponto de partida para a compreensao do comportamento do
consumidor. Um conjunto de fatores psicoldgicos, juntamente com outros elementos
integrados, orientam o consumidor nos processos de tomada de decisdo e nas
decisdes de compra. Cabe ao profissional de marketing compreender o que esta se
passando com o consumidor desde a exposigcao a estimulos externos até a decisao
final de compra.

No entanto, segundo esses autores, os principais fatores psicoldgicos sao a
motivacao, a percepcao, a aprendizagem e a memoria, que influenciam as reacoes
do consumidor. Além disso, Medeiros e Cruz (2006) ressaltam que para um
consumidor tomar uma decisdo de compra, ele precisa desenvolver em sua mente a
necessidade, saber o que pode lhe satisfazer, sentir o desejo de satisfacéo e,
finalmente, tomar a decisdo de compra do produto.

Falando sobre a importancia de estudar o comportamento do consumidor, Dias
(2004) destaca que um profissional de marketing deve levar em conta os diferentes
tipos de clientes, suas necessidades e expectativas de servigco e relacionamento.
Nesses aspectos, o especialista deve focar em midia, publicidade e marketing.
Segundo Martins et al. (2013), o comportamento do consumidor estuda como

individuos e grupos selecionam, compram e usam bens e produtos.
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No entanto, entender o comportamento do consumidor ndo € uma tarefa facil,
pois ele, muitas vezes, é incapaz de articular uma necessidade ou desejo, e age de
forma diferente do esperado, respondendo apenas a influéncias de ultima hora. Os
autores ainda ressaltam que o estudo do comportamento do consumidor € importante
devido ao seu destaque em um ambiente competitivo e a sua relevancia em novas
areas.

Conhecer o comportamento do consumidor € crucial para o sucesso da
estratégia empresarial. Este conhecimento proporciona a compreensao dos motivos
pelos quais os consumidores s&o mais leais a um produto ou servigo, ajudando os

gestores na formulagao das estratégias de marketing.

3.2 CONSUMIDOR VEGANO

O numero de pessoas que adotam dietas baseadas em plantas, que incluem
dietas com pouco consumo de alimentos de origem animal, vegetarianas ou veganas,
vem crescendo ao longo dos anos. A alimentagao vegetariana € praticada desde a
Grécia Classica e por diversos motivos, como a religiao, a manutencéo da saude,
questdes éticas, filosdficas e ecoldgicas, entre outros (Krey et al., 2017).

Uma dieta vegetariana consiste em excluir qualquer tipo de alimento de origem
animal, incluindo carne, peixe, aves, laticinios e ovos, sendo composta principalmente
de vegetais, frutas, graos, sementes e nozes (Moralejo, 2014; Ferreira; Lima, 2019).
Existem diferentes tipos de dietas vegetarianas, que podem variar desde a exclusao
de todos os alimentos de origem animal até a inclusdo de alguns produtos, como ovos
e laticinios. O termo "onivoro" é utilizado para descrever uma dieta que inclui carne e
alimentos de origem animal com frequéncia (Quaranta; Januario, 2016).

O veganismo € uma forma de vegetarianismo que exclui completamente o
consumo de alimentos e produtos de origem animal, sendo cada vez mais popular
devido a disseminacdo de informagdes e compartiihamento de experiéncias nas
midias sociais. Atletas de alto nivel, como David Haye e Venus Williams, tém adotado
esse estilo de vida (Rogerson, 2017).

Inicialmente, o padrao alimentar vegetariano foi adotado devido a oposicao ao
consumo de carne, e nao pelos beneficios da dieta baseada em alimentos de origem
vegetal. No entanto, atualmente, essa dieta é vista como uma alternativa para

melhorar o perfil lipidico e diminuir a incidéncia de doengas crbénicas néao



30

transmissiveis. Isso se deve a maior ingestdo de carboidratos complexos, fibras,
vitaminas e minerais, e a menor ingestdo de gorduras saturadas e colesterol dietético
(Krey et al., 2017). Além dos beneficios mencionados, pessoas que adotam uma dieta
vegetariana apresentam menor incidéncia de doengas cardiovasculares, cancer e
outras doengas em comparagao com onivoros em geral (Quaranta; Januario, 2016).

Os resultados positivos na saude, associados as dietas baseadas em plantas,
podem ser atribuidos ao menor indice de Massa Corporal (IMC) dos individuos com
dieta vegetariana, bem como aos niveis inferiores de glicose, pressao arterial sistdlica
e diastdlica, colesterol total, colesterol de lipoproteina de baixa densidade e
triglicerideos. Ademais, os vegetarianos apresentam niveis mais baixos de acido urico,
de proteina C reativa de alta sensibilidade, além de niveis mais elevados de acido
ascorbico plasmatico (Lynch; Johnston; Wharton, 2018).

Para assegurar tais beneficios, € fundamental seguir um plano alimentar
cuidadosamente elaborado, preferencialmente com o acompanhamento de um
nutricionista. A adequagao dos nutrientes, segundo as necessidades de cada pessoa,
e em conjunto com um estilo de vida saudavel, é importante. Dietas excessivamente
restritivas ou desequilibradas podem resultar em deficiéncias nutricionais, enquanto
dietas bem equilibradas tém o potencial de prevenir tais deficiéncias, bem como a
maioria das doengas crénicas nao transmissiveis (Krey et al., 2017).

Sabe-se que a nutricdo exerce influéncia significativa sobre o desempenho
durante o exercicio (Pohl et al., 2021). O desempenho esta diretamente relacionado
as praticas de exercicio que envolvem as capacidades fisicas condicionantes para a
execucao das atividades. As capacidades principais incluem a forga muscular, a
poténcia muscular e a capacidade aerdbica. Dentre essas capacidades, a forca e a
poténcia muscular destacam-se, pois, por intermédio delas, os grupos musculares
realizam seus movimentos. Com isso, incrementos nos niveis de forca e poténcia
muscular podem aprimorar o desempenho, tanto aerdbio, quanto anaerdbio, dos
atletas (Souza, 2019).

O interesse por praticas alimentares baseadas em plantas, sejam vegetarianas
ou veganas, tem crescido nos ultimos anos, frequentemente associado a pratica
regular de exercicios fisicos e a busca por um estilo de vida saudavel. Logo, é
importante haver conhecimento sobre essa associagao, visto que o consumo e as
necessidades nutricionais podem ser alterados. A demanda nutricional para pessoas

que praticam exercicios fisicos, por exemplo, € maior (Quaranta; Januario, 2016).
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Importante ressaltar que existem grandes diferengcas no consumo e perfil
nutricional entre veganos, vegetarianos e onivoros, e a duracdo da adesdo a um
determinado padrao alimentar pode influenciar o desempenho fisico, a aptidao
cardiorrespiratoria, a forga e a poténcia (Lynch; Johnston; Wharton, 2018).

Ainda que contenha menor ingestado de proteinas, quando comparada com a
alimentacao de um atleta onivoro, a alimentagao a base de plantas pode ser adequada
para atletas. Ao que tudo indica, ndo ha limitacbes no desempenho associadas a dieta
vegetariana, devido a combinacédo de vegetais, verduras, legumes, nozes, sementes
e graos integrais (Krey et al., 2017).

Um estudo comparou a ingestdo de macro e micronutrientes por padréo
dietético e seus resultados indicaram que os onivoros consomem mais energia total,
gordura saturada, colesterol, sddio e proteina. No entanto, o consumo de fibras, célcio
e ferro € menor do que o dos vegetarianos. Além disso, 0s veganos consomem menos
energia, gordura saturada, sédio e calcio, mas uma maior quantidade de fibras e ferro
(Clarys et al., 2014).

A fim de garantir que a dieta vegana atenda as necessidades de saude e
desempenho, os critérios alimentares basicos precisam ser atendidos e os objetivos
relacionados a dieta especificos do esporte precisam ser alcangados (Rogerson,
2017). Por isso, a ingestdo adequada de nutrientes é importante, tanto para os atletas,
quanto para outros individuos que optam por uma alimentagdo baseada em plantas.

Dessa maneira, considerando-se as diferencas nutricionais, dietas
vegetarianas e veganas, desde que adequadamente planejadas, podem ser seguidas
por atletas, ja que sdo capazes de fornecer a energia e os nutrientes necessarios para
manter um bom desempenho esportivo (Monteiro; Trigueiro; Gongalves, 2020). No
entanto, dietas mal planejadas podem levar a deficiéncias de alguns macronutrientes
e micronutrientes, como proteinas, vitamina B12, vitamina D, acidos graxos, 6mega 3,
calcio, ferro, zinco e iodo, situacdo que € motivo de preocupacao (Krey et al., 2017;
Rogerson, 2017).

3.3 VARIAVEIS E ANTECEDENTES DA ATITUDE PARA O CONSUMO VEGANO
No estudo do comportamento do consumidor vegano, compreender os fatores

que influenciam a visdo sobre o consumo vegano € essencial. A perspectiva do

consumidor, nesse sentido, € moldada por fatores individuais, sociais e culturais, o
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que abrange desde convicgdes pessoais, principios éticos e preocupagdes com a
saude, até influéncias interpessoais, como grupos de referéncia e normas sociais
predominantes. Além disso, fatores psicolégicos, como a percepg¢ao de vantagens
individuais e obstaculos ligados ao consumo vegano, desempenham um papel
essencial na formagao dessa postura. Entender a interagcao entre esses elementos
oferece uma visdo completa da complexa dinamica por tras da ado¢cao e manutencao
do comportamento de consumo vegano, contribuindo para o embasamento teorico e

pratico na investigagéo desse contexto especifico.

3.3.1 Motivagoes Ecolégicas

Os acontecimentos e mudancas recentes no contexto mundial, envolvendo
desde desastres ambientais até crises econdmicas, aumentaram a preocupacao da
sociedade, como um todo, com o futuro da humanidade. Nesse cenario, € necessario
que as grandes corporag¢des se adequem aos novos habitos mundiais e alinhem suas
iniciativas com os anseios dos consumidores, cidadaos, investidores e autoridades
publicas. E nessa conjuntura que a responsabilidade social ganha forga e exerce um
papel importante no desenvolvimento sustentavel do mundo.

Com o foco na contribuigcdo para uma sociedade mais justa, e um ambiente
mais limpo, empresas e individuos devem cumprir suas obrigagdes e deveres para
com a sociedade como um todo. Estudiosos de diversas areas tedricas tém
intensificado suas preocupagdes em relagdo ao bem-estar geral da espécie humana
e ndo humana, além das apreensdes em relagdo as condi¢cdes de vida das proximas
geracoes. Repetidos alertas sobre a necessidade de haver harmonia na relagdo do
homem com a natureza tém sido emitidos, visto que € cada vez mais iminente o risco
de ocorrerem rupturas drasticas e irreversiveis no funcionamento adequado do
ecossistema terrestre (Silva et al., 2018).

Os alertas sobre o fato de que a humanidade esta se aproximado,
perigosamente, das denominadas "fronteiras planetarias" sdo cada vez mais claros.
Tais fronteiras sdo entendidas como os limites fisicos que, uma vez ultrapassados,
podem causar grandes mudangas e, até mesmo, o colapso total da capacidade que o
ecossistema tem de suportar as atividades humanas (Andrade; Romeiro, 2011).

Analises globais, como o "The Economics of Ecosystem and Biodiversity Study"
(Sukhdev, 2008), apontam para um caminho de degradagdo dos ecossistemas
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terrestres, que reduzem os beneficios essenciais para o bem-estar humano,
arriscando, inclusive, a capacidade de sustentar a sobrevivéncia das proximas
geragbes e do sistema econdmico. A perda continua da diversidade bioldgica,
juntamente com a falta de atribuicdo de valores aos subsidios que os ecossistemas
fornecem para as atividades humanas, pode ser considerada a principal mostra desse
estado de degradacgao (Silva et al., 2018). Posto isso, é possivel afirmar que a
degradagdo do meio ambiente tem seu fator fundante na agdo exploratéria dos
recursos naturais que é estabelecida pela raga humana.

Sendo o capitalismo um dos principais agentes responsaveis por estabelecer
obstaculos para a preservagao da vida, ja que promove o consumo de bens, em um
ritmo de producdo que o planeta ndo é capaz de suportar (Andrade; Romeiro, 2011),
€ necessario reconhecer que a degradacdo do planeta é causada pelas agoes
humanas. Nesse sentido, € possivel mencionar algumas mudangas de
comportamento que poderiam contribuir para um estilo de vida menos prejudicial ao
meio ambiente. Sao eles (Pais, 2012): (a) redu¢ao do consumo desenfreado de bens
que nao sao essenciais; (b) pratica da reciclagem adequada e da separagao do lixo;
(c) uso mais consciente da agropecuaria.

Acerca da redugao do consumismo, segundo a Agéncia Senado (BRASIL,
2012), as praticas dos consumidores, na hora de efetuar a compra, fazem uma
diferencga significante para o meio ambiente e para as geragdes futuras. Para Rubira
(2016), quando um individuo adquire um produto, precisa considerar, na sua decisao,
muito mais que o valor dessa aquisi¢ao; é imprescindivel que sejam analisadas as
consequéncias da sua escolha, como o esgotamento dos recursos naturais, que ja
estdo limitados e apresentam dificuldade de reposicao.

Combustiveis fésseis, madeira e agua sao recursos naturais que correm o risco
de se esgotar, caso 0 consumo consciente nao seja praticado. Mudangas de
comportamento simples, como desligar a torneira ao escovar os dentes, reduzir a
impressao de papel e evitar o uso de automoveis para pequenas distancias, podem
causar uma reducao significativa nos danos ao meio ambiente (Rubira, 2016).

Essas mudangas envolvem a conscientizagdo sobre a origem dos produtos
consumidos. Cabe averiguar se a empresa adota praticas sustentaveis ou se a
extracao de matéria-prima € realizada de forma ecologicamente correta. Com relagao
a reciclagem e a separacao do lixo, o Ministério do Meio Ambiente enfatiza que isso
pode reduzir, significativamente, os impactos ambientais (Silva; Santos; Silva, 2013).
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A reducao do volume de matéria-prima retirada do meio ambiente é capaz de
economizar agua e diminuir o lixo descartado, sendo este uma fonte auxiliar de renda
para coletores de reciclaveis. Além disso, a separag¢ao do lixo produzido em casa
reduz o volume de aterros sanitarios e lixdes, ja que uma significativa porgdo dos
residuos pode ser reaproveitada por meio da reciclagem (Silva; Santos; Silva, 2013).

Boas praticas agricolas, por sua vez, consistem na entrega produtiva de
solugdes que permitem aos agricultores utilizar menores espagos de terra, menos
agua e energia, respeitando a biodiversidade e reduzindo os desperdicios. Esse é o
conceito da agricultura moderna, fundamentada na tecnologia digital e no uso da
biotecnologia. Um exemplo € o uso de transgénicos, adaptados as demandas
particulares de cada regido do Brasil, que contribui para a potencializagédo da
producéo e resulta em melhores colheitas, com mais alimentos disponiveis e seguros
do ponto de vista nutricional e alimentar.

Inclusive, uma das formas de lidar com problemas relacionados a escassez de
agua na agricultura é por meio do plantio de sementes geneticamente modificadas
resistentes a seca. E tal possibilidade sé existe em fungédo do melhoramento genético
de plantas e a biotecnologia.

Ao abordar a tematica da sustentabilidade, é comum associa-la
automaticamente ao meio ambiente. De fato, existe forte correlagcdo, mas ela
transcende a associacado simples, ou seja, ser sustentavel significa permitir que a
populacao eleve seu nivel de bem-estar e consumo, sem que as proximas geragoes
estejam em perigo. Assim, afirma-se que a sustentabilidade esta fundamentada em

trés fatores essenciais: ambiental, social e econdmico (Silva; Santos; Silva, 2013).

3.3.2 Identificagao Social

Para promover efetivamente um produto ou servigo, é imperativo identificar
novas estratégias e promogdes de precos como ferramentas de comunicagao. Isso
demanda a clara identificagdo do publico-alvo e o estabelecimento de obijetivos
especificos. Em seguida, é fundamental desenvolver mensagens capazes de atrair
novos consumidores. Também €& importante monitorar e avaliar os resultados da
promoc¢ao, bem como gerenciar a forca de vendas para garantir que os vendedores
contratados tenham sistemas de remuneragdo adequados e um acompanhamento

constante das vendas. Adicionalmente, é necessario conduzir uma analise meticulosa
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do sucesso da promogao, visando identificar o consumidor final que permaneceu fiel
a empresa no ambiente digital (Araujo; Reinhard, 2017).

Entende-se que atualmente os meios de comunicacdo de massa competem
com 0s meios personalizados. A sociedade transitou de um meio de massa para um
meio segmentado e, por meio da interatividade, para meios virtuais personalizados.
Dessa forma, as pessoas sao orientadas pela transmissao de informacdes em tempo
real e ha uma interagao entre o publico e a empresa, em que o consumidor também
gera conteudo. Devido a esse rapido avango na velocidade entre o compartilhamento
de informacgdes e a produg¢ao de conteudo, a rede social Instagram tem se destacado
como uma plataforma de engajamento e atualizagdes relevantes nos ultimos anos,
merecendo um olhar mais atento sobre sua engenhosidade como uma rede on-line
(Cerigato; Casarin, 2017).

Os aplicativos sdo populares, como meio de interagdo social, em que as
pessoas se conectam, se comunicam ou apenas observam os outros. E, também, vem
obtendo sucesso em relagéao ao uso corporativo de perfis de negdcios relacionados a
sociedade de consumo (Cherner; Curry, 2019).

A era da internet transformou a sociedade, ao permitir melhor acesso
instantaneo a informagdes de qualquer tipo ou interesse. Com tablets, smartphones e
notebooks, a internet ficou mais participativa, sofisticada, formadora de opiniao,
influente e independente, de maneira que os usuarios podem escolher o que ler, ouvir,

comprar ou comentar (Cherner; Curry, 2019).

3.3.3 Ativismo Vegano

O Ativismo Vegano é um movimento que busca conscientizar e promover
mudangas em relagdo ao uso de produtos de origem animal na sociedade. Por meio
de campanhas, protestos, informagdes nas redes sociais e outras formas de
engajamento, os ativistas veganos buscam destacar os impactos ambientais, éticos e
de saude associados a industria animal.

Este movimento é configurado como uma manifestacao de ativismo que atribui
conotagdes politicas ao ato de consumo, visando a transformagao do paradigma em
vigor e a modificacdo dos padrdes comportamentais dos agentes envolvidos.
Emergindo como uma manifestagcdo contemporanea de militancia, essa abordagem

assume a forma de uma rede interconectada, desempenhando um papel substancial
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no avango do movimento. Os principios inculcados pelo veganismo transcendem as
barreiras culturais entre as nacdes, corroborando ainda mais com sua influéncia
difusora (Carmona, 2012; Trigueiro, 2013).

De acordo com Esteves (2017), o movimento vegano demonstra afinidades
substanciais com o movimento ecoativista, este ultimo enquadrado dentro dos critérios
fundamentais que o qualificam como um novo movimento social progressista. Ao
posicionar-se contrariamente as incursées do mercado capitalista, aos interesses da
industria agropecuaria e as convengdes arraigadas no consumo alimentar das
sociedades ocidentais, o movimento vegano progressivamente se consolida como
uma minoria social ativa. Devido a sua relativa contemporaneidade, a distincdo em
relacdo aos movimentos orientados para a preservacdo ambiental ainda é
considerada sutil.

Para Trigueiro (2013), o ativismo surge como uma resposta a realidade de uma
sociedade que tem testemunhado a persisténcia de atos de crueldade contra os
animais ao longo de anos, compelindo individuos a se alinharem com convicgdes que
preconizam mudancgas significativas em suas rotinas, particularmente no que tange

aos padroes de consumo.

3.3.4 Word of Mouth (Boca-a-Boca)

Conforme assinalado por Ladhari; Souiden e Ladhari (2011), o fenbmeno do
Word of Mouth (WOM) denota uma forma de comunicagao informal que ocorre entre
individuos. Esta comunicacao verbal se desdobra entre um consumidor especifico e
as entidades produtoras de um determinado produto ou servigo, bem como entre
amigos, familiares e outros segmentos sociais (Zhang et al., 2018). Sendo um
processo intrinseco aos proprios consumidores e desprovido de intengdes comerciais,
o WOM estabelece um nivel ampliado de confianga mutua, o que, por sua vez, resulta
em uma maior influéncia e poder persuasivo nas opinides expressas (Goyette et al.,
2010; Zhang et al., 2010; Jalilvand; Esfahani; Samiei, 2011; Romaniuk, 2012).

Buttle (1998), por sua vez, sustenta que a comunicagdo WOM pode exercer
uma influéncia determinante no comportamento do consumidor, impactando
particularmente suas expectativas, decisdes, percepcodes e atitudes. A relevancia e a
importancia do Word of Mouth na orientagcdo das decisdes do consumidor sao
amplamente reconhecidas no ambito da literatura de marketing e publicidade (Gilly et
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al.,, 1998). Lee (2009), ao abordar a vertente positiva do WOM, associa-a a
recomendacgdes e experiéncias favoraveis.

O WOM, como forma de comunicagao interpessoal sobre produtos e servigos
entre os consumidores, figura como uma das fontes de informagbes mais
preponderantes e cruciais do mercado para o publico consumidor (Alreck; Settle,
1995). A concepgao de compartihamento informal de informagbes entre
consumidores, manifesta através do boca-a-boca, ganhou novos contornos com o
advento da internet (Abbade; Flora; Noro, 2014).

Com a disseminacdo da internet, emergiu o "electronic word-of-mouth"
(eWOM), caracterizado como qualquer declaragao positiva ou negativa efetuada por
potenciais, atuais ou ex-clientes, acerca de um produto ou empresa, que € acessivel
a uma audiéncia abrangente por meio da Internet (Hennigthurau et al., 2004, p. 39),
configurando-se, portanto, como um comportamento exclusivamente on-line. A
interacdo social e a comunicacdo sao intrinsecas a natureza humana, e os
consumidores tém, cada vez mais, utilizado a internet como plataforma para expressar
suas insatisfagdes, queixas ou elogios em relacédo a empresas e marcas (Vaz, 2008).

A esséncia subjacente ao boca-a-boca reside na capacidade de transferir
qualquer informagao acerca de um objeto-alvo (produto, empresa, marca), de um
individuo para outro, seja pessoalmente ou por meio de algum veiculo de
comunicagao (Brown et al., 2007). O crescimento continuo das midias sociais eleva a
importancia do eWOM (King; Racherla; Bush, 2014), uma vez que, por meio desse
mecanismo, os participantes engajam-se em interagdes com uma rede de individuos
(Kozinets et al., 2010) dentro de comunidades on-line, nas quais as conversagdes sao
mais visiveis. No cenario das comunidades on-line, é plausivel que os clientes ja
estejam engajados em dialogos positivos acerca da empresa, uma vez que a maioria
das discussdes, nesses locais, gira em torno dos produtos de marca (Casalé; Flavian;
Guinaliu, 2010).

3.3.5 Status Social

Ainfluéncia do desejo por Status Social no comportamento do consumidor tem
sido objeto de estudo entre os pesquisadores das atitudes humanas ha algum tempo.
Para alguns estudiosos, esse anseio desempenha um papel fundamental na escolha
de produtos e marcas especificas (Goldsmith, et al., 2010). Essa busca também esta
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associada a satisfacdo de lacunas que podem estar ligadas a identidade e posigao
social (Richins, 2004).

O comportamento de consumo € utilizado para construir o autoconceito e a
identidade pessoal, sendo influenciado por aspiragcdes sociais, como a maneira como
desejam ser percebidos e o nivel almejado na sociedade (Santos et al., 2015). O
consumo por status, conforme definido por Eastman et al. (1996), envolve a busca por
produtos que representem ou simbolizem um padréo social, tanto para o individuo,
quanto para os outros. Produtos visiveis, como cosméticos e vestuario, sao
frequentemente motivados pelo desejo de pertencimento a determinadas grupos
(O'guinn; Faber, 1989; Chao; Schor, 1998).

O aumento da concorréncia impulsiona os consumidores a investirem em
produtos que conferem categoria ou classe, mesmo que anteriormente nao utilizados
(Silverstein; Fiske; Butman, 2008). A busca pelo reconhecimento de grupos de maior
hierarquia social € um objetivo do consumidor em busca de uma posi¢gao destacada
na sociedade (Douglas; Isherwood, 2004). O consumo de produtos associados a esse
sentimento é visto como um sistema motivacional para aprimorar o nivel social, tanto
no ambiente, quanto para o proprio individuo (Frost; O'Cass, 2002).

Frente a isso, o veganismo € uma filosofia e estilo de vida intrinsecamente
ligados, e a motivacao pelo Status Social pode nao afetar positivamente a atitude em
relagdo ao consumo vegano. Embora ndao haja muita literatura sobre a Influéncia
Social na atitude em relagdo ao consumo vegano, € importante investigar mais
profundamente esse comportamento do consumidor para entender seu impacto na

atitude em relagdo ao consumo vegano (Trigueiro, 2013).

3.3.6 Envolvimento com Produtos Veganos

O envolvimento do consumidor com produtos e servigos desempenha um papel
crucial na sua intengdo de compra e no processo de tomada de decisdo. Este
fendmeno é definido como a relevancia percebida de um objeto, atividade ou produto
em relacdo aos seus valores, interesses e necessidades (Zaichkowsky, 1985). Esse
envolvimento pode ser influenciado por diversos fatores, como interesses individuais,
estilo de vida, valores pessoais e até mesmo questdes morais (Jeseviciute-Ufartiene,
2019).

As bases tedricas do Envolvimento com Produtos Veganos podem ser
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analisadas a partir das perspectivas delineadas por diferentes estudiosos. A
abordagem fisica envolve o interesse nas propriedades e caracteristicas dos produtos,
enquanto a abordagem situacional considera eventos temporarios que podem afetar
o interesse de um individuo por um produto. Ja a abordagem pessoal, fortemente
influenciada por valores e principios morais, direciona a relagdo do sujeito com o
produto de acordo com suas necessidades intrinsecas (Baldini; Ponchio, 2017).

A atitude em relagdo ao consumo vegano desempenha um papel significativo
no envolvimento do consumidor. Tanto a importancia atribuida, quanto o grau de
conexao emocional com esses produtos, podem influenciar a busca por informacdes
e a decisao de compra (Schiffman; Kanuk, 2005). A atitude para o consumo vegano
pode, portanto, ser considerada como um fator chave que impulsiona o envolvimento
do potencial cliente com esses produtos.

O envolvimento ndo se limita apenas a aquisicdo de informagdes, mas também
envolve aspectos emocionais e motivacionais. Reflete a atencdo, a curiosidade, o
compromisso e a preocupacao especial com um produto ou assunto especifico (Ghali,
2019). Além disso, o envolvimento pode gerar um conflito cognitivo, especialmente no
contexto do veganismo, no qual a angustia de tomar uma decisao errada pode
desencadear a busca por informagdes adicionais (Rokonuzzaman et al., 2020).

A analise das tribos veganas revela uma ligagcao profunda entre o envolvimento
e o estilo de vida vegano. Seus membros estdo altamente envolvidos na tomada de
decisbdes de consumo, impulsionados por sua preocupag¢ao com o bem-estar animal
e o impacto ambiental. O Tribalismo vegano é capaz de criar um ambiente propicio
para o Envolvimento com Produtos Veganos, pois os individuos buscam consumir
apenas aquilo que esta alinhado as suas crengas e valores (Caro et al., 2011). A
escolha de produtos veganos € vista, entdo, como um meio de viver em conformidade
com 0s proprios principios éticos, o que ressalta a importancia do envolvimento nesse

contexto (The Vegan Society, s.d.; Greenebaum, 2012; Tuncay; Bulut, 2019).

3.3.7 Tribalismo

Tribalismo € um conceito do campo da antropologia, referente a um fenémeno
cultural pelo qual os individuos criam grupos ou organizag¢des de natureza social, com
os quais se identificam e reafirmam ser parte de algo maior. Sendo um fenémeno

cultural, tende a se expandir, cobrindo praticamente todas as areas da vida da pessoa
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e exercendo uma influéncia de mao dupla. Ou seja, a pessoa tenta deixar um rastro
de sua passagem pela organizagao e, por sua vez, a propria organizagao influencia a

pessoa.

A interseccionalidade é um reflexo do problema que busca capturar os
efeitos das interacdes estruturais e transformacionais dois ou mais
eixos humildes. Ele lida diretamente com isso como o racismo, o
tribalismo, a opressao de classe e alguns sistemas racistas criam uma
desigualdade fundamental que editar as posigbes correspondentes de
mulheres, ragas, ragas, classes e outros (Crenshaw, 2002, p. 177).

O tribalismo urbano nas manifestacdes populares foi amplificado pelo uso das
tecnologias digitais de comunicagao, especialmente das redes sociais. As tribos se
encontram nesses espacos virtuais, como Facebook, Twitter, Tumblr, etc., e isso
estende-se para os espagos geograficos, mostrando a porosidade das fronteiras nas
relagbes sociais. Diante desse cenario, Maffesoli (2004) propde que o termo
"individuo" seja substituido por "pessoa", ja que as pessoas sao constituidas por
multiplas identificagcdes. "O tribalismo €&, portanto, uma metafora util para tentar notar
a saturagcdo do individualismo e o fato de que as formas comunitarias e os

microconjuntos ganharam relevancia" (Maffesoli, 2004, p. 28).

3.3.8 Sensibilidade ao Preco

A Sensibilidade ao Prego é uma analise que indica o quanto os consumidores
estao dispostos a pagar por um item, de acordo com o seu pre¢o. Em outras palavras,
essa analise aponta os limites de pre¢co que os consumidores estariam dispostos a
pagar por um produto ou servigo. Krishnamurti e Raj (1991) afirmam que existe uma
relacao estreita entre a lealdade a marca e a sensibilidade ao prego, porém essa
relacao é valida apenas para um componente do processo de decisdo: a escolha da
marca, e nao para a quantidade a ser comprada.

Em relacédo a conceitos, a sensibilidade ao preg¢o pode ser definida como a
forma como os consumidores reagem as diferengas de preco em determinados
produtos ou servigos (Monroe, 1973), ou seja, como os consumidores aceitam uma
subida de preco de um produto em concreto em termos de ganhos econémicos e
psicologicos (Anderson, 1998). A reacao dos clientes ao aumento de preco de um
produto ou servico ira depender da comparagao que fazem entre a relacdo custo-
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beneficio da marca que estdo prestes a adquirir versus as outras marcas disponiveis

no mercado (Hsu; Chang; Yansritakul, 2017).

3.3.9 Influéncia Social

O fendmeno da Influéncia Social ocorre quando um individuo modifica seus
sentimentos, comportamento ou pensamentos em resposta a sociedade ou ao
ambiente (Turner, 1991). Este comportamento de ajuste é evidente na busca por aderir
a grupos ou a sociedade, caracterizando o conceito de homofilia, onde individuos
buscam afiliacdo ao adotar comportamentos e pensamentos semelhantes aos do
grupo (Das et al., 2017).

A manifestagdo dessa influéncia acontece, inclusive, na avaliagdo de novos
produtos, pois os consumidores buscam por evidéncias sociais antes de experimenta-
los, demonstrando que a Influéncia Social € um aspecto relevante no estudo de
comportamento e intengao de compra (Das et al., 2017). Ressalta-se que tal influéncia
nao se restringe a interagdes face a face, mas também é amplificada pela presenca
da internet e das midias sociais na contemporaneidade (Akar; Yuksel; Bulut, 2015).

A Influéncia Social transcende as informagdes diretas sobre outras pessoas e
abrange emocgdes, opinides e comportamentos individuais (Wood; Hayes, 2012). O
contexto de consumo também é permeado por essa influéncia, como demonstrado
por Seyfang (2006), ao observar que os consumidores optam por produtos organicos
como uma forma de apoio a comunidade. Essas atitudes servem de inspiragéo para
outros individuos, resultando na mudanca de padrbées de consumo em prol de
beneficios sociais (Canavari; Olson, 2007).

No entanto, a literatura existente € carente de estudos concentrados em
produtos veganos, lacuna que esta pesquisa se propde a abordar, investigando a
relacdo entre Influéncia Social e atitudes de consumo vegano. Nesse sentido, este
estudo assume a hipotese de que essa influéncia tem um impacto positivo nas atitudes

em relagdo ao consumo vegano (Seyfang, 2006; Canavari; Olson, 2007).

3.3.10 Consciéncia com a Saude

A consciéncia em relacdo a saude abrange o cuidado pessoal em relagao ao
bem-estar, indicando uma postura proativa por parte dos individuos (Teng; Lu, 2016).
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A autoconsciéncia acerca dessa vertente humana é observada quando as pessoas
demonstram maior preocupacao diante de sua vida, sendo responsaveis por seu
préprio cuidado e engajadas na manutencdo da boa forma e nutricdo (Michaelidou;
Hassan, 2010). Wardle e Steptoe (2003) enfatizam que estar consciente promove
comportamentos voltados a melhoria ou preservacéo da saude.

A compreensdo da Consciéncia com a Saude envolve quatro dimensdes
distintas, como proposto por Gould (1990). Primeiramente, a autoconsciéncia com a
saude implica que pessoas conscientes demonstram maior preocupacao diante de
riscos a saude, estando mais envolvidas com a nutricdo e o condicionamento fisico.
Em segundo lugar, essa dimensdo examina o comportamento real dos individuos sob
varias circunstancias, revelando a influéncia da consciéncia interna/psicoldgica sobre
suas praticas de cuidados com a saude. A terceira dimensao explora as correlagdes
entre a consciéncia da saude e a busca por informacdes sobre bem-estar, indicando
que individuos mais conscientes tendem a estar mais engajados na procura e
utilizacao de informacdes de saude. A ultima dimensao diz respeito ao monitoramento
ativo da prépria saude, refletindo a importancia que os individuos conferem a
manutencio de um estilo de vida saudavel.

Pesquisas de Lea e Worsley (2001) destacam que a motivagao para evitar ou
reduzir o consumo de carne nao é unicamente orientada pela saude, apesar desse
fator ter peso bastante significativo. Evidéncias indicam que a dieta vegana contribui
para a prevencgao de varias doengas, resultando em niveis mais baixos de colesterol
e pressao arterial entre os consumidores veganos, mitigando, assim, os riscos de
doencas cardiacas (Craig; Craig, 2009). Outros estudos indicam que a opgao pelo
veganismo esta ligada a preocupacao com a saude pessoal (Tobler et al., 2011; Dyett
et al., 2013; Janssen et al., 2016).

As pesquisas sugerem que os individuos escolhem produtos veganos devido
as suas associagdes positivas com a saude, influenciando sua atitude em relagao a
esses produtos (Tobler et al., 2011; Dyett et al., 2013; Janssen et al., 2016). Portanto,
pode-se supor que a Consciéncia com a Saude desempenha um papel significativo

na inclinagédo para consumir produtos veganos.

3.3.11 Bem-estar Animal

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relagcdo a origem dos
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produtos. Muitos preferem produtos produzidos de forma sustentavel, em que os
animais tenham recebido todos os cuidados em termos de ética e bem-estar animal.
Sabe-se que quando os animais sdo bem cuidados e sofrem pouco ou nenhum
estresse durante o processo de criagdo, a qualidade do produto final é diferenciada,
agregando valor ao comércio e satisfazendo o consumidor final (Jagoe; Kirkland;
Harpper, 1993).

O conceito oficial de Bem-estar Animal foi citado pela primeira vez em 1965,
pelo Comité Brambell, um grupo nomeado pelo Departamento de Agricultura da Gra-
Bretanha para avaliar as condicdes em que os animais sdo mantidos na criacéo
intensiva no pais. De acordo com esse Comité, esse € um termo abrangente, aplicado
tanto aos aspectos fisicos, quanto mentais dos animais. Portanto, em qualquer
tentativa de avaliar essa condicdo, as condigbes fisiolégicas e comportamentais
(mentais) devem ser considerados.

As pesquisas realizadas sobre bem-estar animal servem como base para a
definicdo de leis e acordos que garantem a observancia e o respeito aos direitos dos
animais a uma qualidade de vida garantida. Assim, como base no conceito
estabelecido, foram introduzidas as chamadas cinco liberdades, segundo as quais os
animais devem estar livres de fome e sede, livres de doencas, livres de dor, ferimentos
e doencgas, livres para expressar seu comportamento natural e livres de medo e
estresse (Jones; Hunt; King, 2000).

No contexto brasileiro, os estudos ligados ao assunto emergiram recentemente,
todavia, acompanhados por progressos notaveis, que tém proporcionado maior
visibilidade a essa tematica. Este reconhecimento €& especialmente impulsionado
pelas exigéncias advindas de nag¢des importadoras de produtos de origem animal,
especialmente as provenientes da Unido Europeia, uma vez que estes paises
pioneiramente incorporaram essas preocupacoes (Queiroz et al., 2014).

No ambito global, a consideracéo pelo bem-estar animal e a rejeicdo da pratica
de abate de animais destacam-se como fundamentos preponderantes no que
concerne a adogao de uma dieta isenta de carne no contexto ocidental (Lea; Worsley,
2001). Em consonancia com outras investigacdes, verifica-se que os direitos dos
animais desempenham um papel central no embasamento das opg¢des alimentares
voltadas ao veganismo (Dyett et al., 2013; Janssen et al., 2016).

Diante do exposto, € plausivel inferir que o bem-estar animal figura como um

fator de relevancia substancial na conformacao da atitude adotada em relacdo ao
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consumo vegano. Tal inferéncia decorre da natureza intrinsecamente isenta de
componentes de origem animal dos produtos veganos, o que por sua vez induz os
consumidores adeptos dessa dieta a cultivar uma consciéncia agugada a qualidade
de vida dos animais. Em outras palavras, os produtos veganos estabelecem uma
conexao intrincada com a salvaguarda do bem-estar animal e a defesa de seus
direitos (Dyett et al., 2013; Janssen et al., 2016).

3.3.12 Preocupagdes Ambientais

A definicdo de preocupacdo ambiental abrange diversas perspectivas e
conceitos. Cruz (2017) entende que engloba atitudes relativas a questbes ambientais
ou a percepgdes sobre a importancia destas questdes. Crosby et al. (1981) a definem
como uma forte atitude dos consumidores em proteger o ambiente, enquanto Chan e
Lau (2004) a relacionam com a consciéncia dos individuos sobre problemas
ambientais e suas tentativas de resolucao.

Atualmente, ndo ha uma definicdo consolidada de preocupagéo ambiental (Le
Borgne; Sirieix; Costa, 2015), o que abrange varias atitudes ambientais. Uma visao
complementar a interpreta como uma atitude composta por trés dimensodes: cognitiva,
afetiva e conativa. Individuos altamente preocupados tém conhecimento, se importam
e agem para proteger o meio ambiente (Franzen; Vogl, 2013).

A preocupagao ambiental € crucial para pesquisas ambientais e influencia
decisdes de consumo (Hines; Hungeford; Tomera, 1987). Consumidores mais
preocupados tém maior tendéncia a comprar produtos eco-friendly (Pollard et al.,
1999) e a se engajar em comportamentos de conservagao (Bamberg, 2003).
Evidéncias mostram que essa preocupacao afeta positivamente a intengéo de compra
de produtos ecoldgicos (Silva Junior; Costa, 2014; Arisal; Atalar, 2016) e esta
associada a adogao de dietas veganas (Rothgerber, 2013).

Assim, é razoavel supor que a preocupacao ambiental esta relacionada ao
consumo de produtos veganos, indicando que consumidores desse tipo de produto
tém maior preocupacdo ambiental (Rothgerber, 2013). Portanto, investigar essa
relacao € essencial para compreender o impacto da preocupagao ambiental na atitude
e intencdo de compra de produtos veganos.
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3.4 CONSUMO SUSTENTAVEL

O Consumo Sustentavel € uma abordagem vital para enfrentar os desafios
ambientais e sociais que vivencia o planeta atualmente. Esta baseado na
conscientizagao sobre as escolhas que os individuos fazem como consumidores € no
reconhecimento do impacto dessas escolhas em recursos naturais, ecossistemas e
comunidades. Ribeiro e Veiga (2011) afirmam que esse conceito engloba a procura
por produtos ecologicamente adequados, a inclinagdo por apoiar entidades e
organizagdes envolvidas na preservagédo ambiental, bem como a adogao de praticas
que envolvam a utilizagdo completa de materiais e equipamentos, além da adog¢ao de
um estilo de vida que cause menor impacto ambiental negativo. O paradigma do
consumo sustentavel transcende as fases de vida dos objetos, abrangendo desde a
etapa produtiva até o momento de descarte. Um consumidor sustentavelmente
consciente necessita compreender a totalidade da trajetéria de vida do produto.
Entretanto, é perceptivel uma associagado das praticas sustentaveis somente ao pés-
consumo, como a reciclagem ou aquisicao de produtos organicos, mantendo, assim,
padrdes de consumo exacerbados (Ribeiro; Veiga, 2011; Bresolin; Fonseca, 2016).

Para Oliveira e Candido (2010), o consumo sustentavel € uma pratica de
equilibrio, na qual a consideracao pela preservagao do meio ambiente é fundamental.
Essa pratica busca a sabedoria na utilizagao dos recursos naturais, visando promover
tanto a qualidade de vida no presente, quanto para as geragdes futuras.

No contexto atual, seu escopo transcende a aquisicdo de produtos
ecologicamente amigaveis. Engloba desde as escolhas de compra por parte dos
consumidores, até os padrées municipais e domésticos de uso responsavel da agua.
Frequentemente, as investigagdes sobre o consumo sustentavel abordam os
motivadores destes comportamentos, explorando tanto os fatores individuais, como
os de nivel grupal e contextual. E relevante, contudo, reconhecer que tais
comportamentos sao, muito provavelmente, influenciados pela intersecgao complexa
de diversos fatores em distintos niveis de analise (Milfront; Markowitz, 2016).

O estilo de vida vegano desponta como uma demonstracao de praticas e acdes
sustentaveis. Este modo de vida é traduzido em maior consciéncia e responsabilidade
entre os adeptos do veganismo, ndo apenas em relagdo a si mesmos, mas também
para com a sociedade. Tal estilo de vida se caracteriza por uma atencdo meticulosa

aos produtos consumidos, evidenciando uma conexdo mais profunda com os
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principios éticos subjacentes. Neste sentido, Trigueiro (2013) enfatiza que os veganos

tendem a transmutar suas convicgdes éticas em acgoes tangiveis.
3.5 OBJETIVO DO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL 12 (ODS 12)

Os Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), da ONU, adotados em
setembro de 2015, sdo um conjunto ambicioso de metas globais destinadas a abordar
os desafios mais prementes da humanidade até o ano de 2030. Compostos por 17
objetivos interconectados e 169 metas especificas, os ODS abrangem areas cruciais,
como erradicacdo da pobreza, fome zero, saude de qualidade, educacéao inclusiva,
igualdade de género, agua limpa e saneamento, energia acessivel, trabalho decente,
crescimento econémico, inovagao, redugao das desigualdades, cidades sustentaveis,
acao climatica, vida submarina e terrestre, paz e parcerias. Os ODS visam, nao
apenas melhorar as condi¢cdes de vida das pessoas em todo o0 mundo, mas também
garantir a preservacgao do planeta para as geragdes futuras, promovendo um equilibrio
entre prosperidade, justica social e responsabilidade ambiental (ONU 2015).

Os objetivos da Agenda 2030 estao ilustrados na Figura 1:

Figura 1 - Objetivos Agenda 2030
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Para Menezes e Minillo (2017), os ODS compdem uma agenda ampla que visa
alcancar um nivel de mudanca de paradigma. Para assegurar éxito efetivo nessa
agenda é imperativo que se transponha um processo direcionado a uma apropriagao
contextual dos objetivos previamente negociados em ambito internacional,
paralelamente a ativa inclusdo da participacdo da sociedade. Os autores ainda
afirmam que a adaptacdo local das narrativas de alcance global, bem como o
escrutinio e supervisado das iniciativas governamentais e do grau de conformidade dos

individuos com as metas delineadas, representa componentes de importancia
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primordial.

O Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) numero 12, intitulado
"Consumo e Producdo Sustentaveis", visa promover padrées de consumo e produgao
gue sejam mais responsaveis e eficientes em termos de recursos. Esse objetivo busca
diminuir o impacto ambiental resultante do uso excessivo de recursos naturais,
minimizar a geragao de residuos e poluentes, além de fomentar a adogéo de praticas
mais sustentaveis em todos os setores da economia. Esse ODS também enfatiza a
importancia de conscientizar e capacitar as pessoas a tomar decisbes de consumo
informadas, contribuindo, assim, para a construgdo de um mundo mais equitativo,
saudavel e ambientalmente consciente (ONU, 2015).

O veganismo desempenha um papel fundamental na promogao e realizagao do
ODS 12 - Consumo e Producéo Responsaveis. Ele visa garantir padrdes sustentaveis
de consumo e produgao, reduzindo significativamente o desperdicio e o impacto
ambiental negativo. O veganismo esta alinhado a esse objetivo ao encorajar uma
mudanc¢a nos padrdes de consumo, promovendo uma dieta baseada em plantas e
reduzindo a demanda por produtos de origem animal, que consomem recursos
naturais em larga escala e contribuem para a emissédo de gases de efeito estufa. Ao
adotar uma abordagem vegana, as pessoas contribuem para a conservagao dos
ecossistemas, a preservacao da biodiversidade e a redugdo da pegada ecoldgica,
alinhando-se, assim, com o0s principios de consumo e produgao responsaveis
delineados pelo ODS 12.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia adotada para a condugao desta pesquisa
de mestrado, que tem como objetivo, investigar o comportamento do consumidor
vegano e sua predilecao pelo consumo sustentavel. A abordagem escolhida para esta
investigacao € de natureza quantitativa, para analisar e interpretar os dados coletados
por meio de técnicas estatisticas. Nesta secao sao apresentados o tipo de pesquisa,
universo e amostra, o instrumento de coleta de dados, a ética da pesquisa, o pré-
teste, a coleta dos dados, o tratamento dos dados, as técnicas de analise de dados e

a matriz de amarragao da pesquisa.

4.1 TIPO DE PESQUISA

No contexto desta investigagao, a orientagdo metodoldgica adotada direcionou
o desenvolvimento do estudo para a aplicacdo de um procedimento fundamentado na
abordagem quantitativa. De acordo com Malhotra (2012), essa abordagem
quantitativa compreende a utilizacado de técnicas de analise numérica para classificar
e quantificar opinides e informagdes coletadas. A transformacédo dessas opinides e
informagbes em dados numéricos possibilita uma compreensdo detalhada e
mensuravel dos varios aspectos da populagédo sob escrutinio. A escolha da
abordagem quantitativa é apropriada para alcangar os objetivos propostos, permitindo
uma avaliagao abrangente e baseada em numeros dos diversos elementos dentro da
populagao sob estudo.

Tem carater descritivo, visando compreender o comportamento de um grupo
especifico, como destacado por Serrano, Costa e Costa (2011). Tal como destacado
por Gil (2002, p. 42), "as pesquisas descritivas tém como objetivo principal a
delineagao das caracteristicas inerentes a uma determinada populagao ou fenémeno,
ou, entdo, a estabelecer conexdes entre diversas variaveis". A abordagem descritiva
da pesquisa busca, entdo, elucidar os atributos distintivos de um fenédmeno ou
coletividade, por meio da analise das correlagbes entre variaveis relevantes.

Para atingir o objetivo estabelecido, a estratégia de pesquisa empregada foi o
método de survey interseccional, comumente aplicado quando a coleta de dados é
realizada em um unico ponto no tempo (Babbie, 2003). O método de selegao amostral
escolhido foi o ndo probabilistico autogerada, uma abordagem justificada pela
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natureza dos objetivos do estudo e pelas caracteristicas da populagdo sob
investigacédo. De acordo com Hair et al. (2005), em amostragens nao probabilisticas,
nao é possivel determinar a probabilidade de selecédo de cada elemento que compde
a populagao. No caso especifico da amostra autogerada, comumente conhecida como
amostragem bola de neve, seu emprego acontece em situagdes onde a populagéo
alvo do estudo apresenta caracteristicas que dificultam sua identificagcdo. Este método
consiste em iniciar o processo de coleta de dados com um conjunto limitado de
participantes. Posteriormente, estes individuos sdo solicitados a indicar outros
potenciais participantes que possuem as caracteristicas de interesse para a pesquisa,
expandindo assim a amostra de maneira progressiva e encadeada.

Em sintese, esta pesquisa adota uma abordagem quantitativa, com enfoque
descritivo, para compreender o comportamento de um grupo especifico de individuos.
Por meio do método de survey interseccional, e de uma amostragem autogerada,
busca estabelecer conexdes significativas entre variaveis, traduzindo as nuances do
fendmeno em dados numéricos, que permitem uma analise minuciosa e abrangente

dos elementos da populacdo em questao.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

O universo no qual o estudo esta baseado € constituido pelos consumidores
veganos, residentes no Brasil e maiores de 18 anos. A selegéo dos individuos foi feita
de forma nao probabilistica autogerada que segundo Malhotra (2012), entrevistados
€ meticulosamente escolhido, frequentemente através de um método aleatério. Apds
a participagao desses individuos e a obtencao de suas respostas, solicita-se que eles
indiguem outros sujeitos que fagam parte do publico-alvo da pesquisa.

A amostra total coletada foi de 1.056 respondentes, mas 170 respostas foram
descartadas por ndo atender objetivamente ao estudo. Com isso, a amostra valida foi
de 886 respondentes, representando uma quantidade superior ao minimo exigido pelo
calculo amostral apontado em modelos de equagao estrutural, que utilizam, como
estimacdo, os minimos quadrados parciais.

O dimensionamento desta amostra foi determinado seguindo as diretrizes
estabelecidas por Hair et al. (2005), que preconizam um numero minimo de cinco
participantes por variavel estimada para a obtencdo de resultados estatisticos

robustos. Em conformidade com essa recomendacdo, o instrumento de pesquisa
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empregado contém 70 itens, o que implicava em uma necessidade de coleta de dados
de, pelo menos, 350 individuos. Dessa forma, o estudo superou substancialmente
esse patamar, com 886 respondentes, permitindo uma razdo de respondentes por

variavel de 12,66, o que excede consideravelmente aos padrdes sugeridos.

4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados comega abordando questdes de natureza
sociodemografica. Posteriormente, as escalas previamente empregadas em
pesquisas que exploram as dimensdes propostas pelo arcabougo tedrico subjacente
foram adaptadas, utilizando-se uma escala do tipo Likert, de sete pontos. Com o
objetivo de investigar, tanto o comportamento do consumidor, quanto sua orientagao
para a adocdo do consumo sustentavel, diversas escalas foram selecionadas e
adaptadas, permitindo uma abordagem mais aprofundada e contextualmente precisa
no ambito deste estudo.

Para a mensuragcdo das Motivagdes Ecoldgicas tem-se a proposta
originalmente concebida por Teng e Lu (2016), que é uma ferramenta metodoldgica
fundamental para a avaliagdo das motivagdes subjacentes aos comportamentos pré-
ambientais. Desenvolvida a partir de fundamentos psicoldgicos e socioldgicos, essa
escala afere a diversidade de motivagdes que impulsionam individuos a participarem
de acgdes voltadas a preservacgao e sustentabilidade do meio ambiente. Sao propostos

quatro itens, conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Escala de Motivacdes Ecolégicas (ME).

Variavel Itens

E muito importante que a produgdo dos produtos veganos respeitem os direitos dos

ME1 o
animais.

E muito importante que os produtos veganos tenham sido preparados em um meio

ME2 :
ecologicamente correto.

ME3 E muito importante que os produtos veganos sejam embalados de uma maneira
ecologicamente correta.

ME4 E muito importante que os produtos veganos tenham sido produzidos de maneira que

nao abale o equilibrio com natureza.

Fonte: Adaptado de Teng e Lu (2016).

O construto de Identificacdo Social € adaptado do estudo de Lin e Hsu, (2007),
sendo delineado como um construto multifacetado, que encapsula a percepgao
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individual de pertencimento a grupos sociais especificos, englobando elementos de
afinidade, comprometimento e reconhecimento com tais entidades coletivas. E

mensurado por quatro itens, exposto no Quadro 2.

Quadro 2 - Escala de Identificagdo Social (IDS).
Variavel Itens

Ser parte da comunidade vegana aumenta minha chance de conhecer pessoas com

IDS1 quem compartilho interesses comuns.

IDS2 Tenho orgulho de ser um membro da comunidade vegana.

IDS3 Utilizar/consumir os produtos veganos me da a forte sensagéo de ser parte de um
grupo.

IDS4 A comunidade vegana € um canal de comunicagéo, permitindo que os usuarios

mantenham lagos estreitos e compartilhem informagdes.
Fonte: Adaptado de Lin e Hsu (2007).

Para a avaliagao do Ativismo Vegano emprega-se a escala composta por sete
elementos, proposta por Nunes (2010), que objetiva investigar, minuciosamente, suas
bases teodricas, taticas mobilizadoras e repercussdes socioculturais. Ainda segundo o
mesmo autor, a perspectiva conceitual delineada langa luz sobre as motivacdes
subjacentes que impulsionam o Ativismo Vegano, situando-o em um contexto mais
amplo, que abarca preocupacbes éticas, ambientais e de bem-estar animal. A

exposi¢cao detalhada da escala esta no Quadro 3.

Quadro 3 - Escala de Ativismo Vegano (AV).

Variavel Itens

AV Antes de comprar algum produto alimenticio, leio a embalagem para saber se ele
contém ingredientes de origem animal.

AV2 Antes de consumir algum produto procuro saber se ele foi testado em animais ou
se algum animal foi explorado no processo de desenvolvimento do produto.

AV3 Falo para as outras pessoas sobre os beneficios de ser vegano.
Mantenho-me informado sobre o veganismo (por exemplo: lendo livros, assistindo

AV4 X . .
filmes/documentarios, acessando sites e blogs, etc.).

AV5 Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc.) ou outros materiais (botton, colante de carro,
etc.) com motivos e frases sobre o veganismo.

AV6 Participo de agdes de divulgac&o do veganismo.

AV7 Deixo clara a minha opg¢é&o pelo veganismo quando alguém esta comendo carne ou
utilizando algum produto de origem animal na minha presencga.

Fonte: Nunes (2010).

A escala sobre Word of Mouth (WOM) foi adaptada a partir da contribuicéo de
Ahuvia e Carrol (2006). O WOM, ou marketing de boca-a-boca, trata da disseminagéo
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informal, e nado comercial, de informagdes, opinides e recomendagdes entre
individuos, desempenhando um papel fundamental na formacado de percepcdes e
atitudes do consumidor. Tal abordagem enriquece essa compreensao, ao destacar a
natureza intrinsecamente social e psicolégica do fenémeno, explorando sua influéncia
na construcdo identitaria, nas relagdes interpessoais e na construgao de significados,

sendo mensurada com quatro itens, conforme o Quadro 4.

Quadro 4 - Word of Mouth (boca-a-boca) (WOM).

Variavel Itens
WM1 Recomendo produtos veganos a muitas pessoas.
WM2 Eu falo dos produtos veganos para meus amigos.
WM3 Eu tento espalhar os beneficios dos produtos veganos.
wWMm4 Eu fago muita propaganda positiva dos produtos veganos.

Fonte: Adaptado Ahuvia e Carrol (2006).

O construto de Status Social, adaptado de Pini et al. (2017), assume uma
posicao central na analise socioldgica, refletindo as posigbes hierarquicas ocupadas
por individuos numa estrutura social. Neste contexto, busca-se uma extensdo do
referido construto no dmbito do consumo vegano, considerando-se as complexas
interse¢des entre escolhas de estilo de vida, ética animal e identidade pessoal. A
adocdo de uma abordagem adaptada pretende esclarecer as dindmicas emergentes
dentro do cenario crescente do veganismo, explorando de que maneira os adeptos
dessa pratica delineiam e negociam seu status no contexto mais amplo das

hierarquias convencionais da sociedade. Sua escala esta apresentada em cinco itens,

no Quadro 5.
Quadro 5 - Escala de Status Social (SS)
Variavel Itens

SS1 Eu compraria um produto vegano pelo seu status.

S§S2 Estou interessado em novos produtos veganos devido ao status que estes produtos
possuem.

SS3 Eu pagaria mais por um produto vegano se ele me trouxesse status.

SS4 O status de um produto vegano é relevante para mim.

SS5 Um produto vegano é mais valioso para mim se ele trouxer alguma elevada posi¢céo
social.

Fonte: Adaptado de Pini et al. (2017).
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Para a mensura o Envolvimento com Produtos Veganos adapta-se a escala de

Teng e Lu (2016), cujo intuito é investigar e mensurar o grau de engajamento dos

consumidores em relagédo aos produtos veganos. A adaptagéo da escala contextualiza

as particularidades do mercado contemporaneo, considerando nuances culturais e

comportamentais que influenciam a adog¢ao e o envolvimento com tais produtos.

escala, composta por quatro itens, esta no Quadro 6.

Quadro 6 - Escala de Envolvimento com Produtos Veganos (EPV).

A

Variavel Itens
EPV1 Os produtos veganos s&o importantes para mim.
EPV2 Os produtos veganos mantém-se interessantes para mim.
EPV3 Tenho preocupacao em relacao as questdes referentes aos animais.
EPV4 Estou muito envolvido na busca e leitura de informagdes sobre produtos veganos.

Fonte: Adaptado de Teng e Lu (2016).

O construto Tribalismo vem da proposta de Zhou et al. (2012), denotando uma

manifestagdo sociocultural que transcende a mera adogdo de uma dieta vegana.

Engloba uma identificacdo profundamente arraigada com os principios éticos e

ambientais subjacentes a escolha alimentar. Sua escala € composta por cinco itens,

conforme Quadro 7:

Quadro 7 - Escala de Tribalismo (TRI).

Variavel Itens
TR Eu sentiria uma perda se a comunidade vegana nao existisse mais.
TRI2 Eu realmente me importo com o destino da comunidade vegana.
TRI3 Sou muito leal a comunidade vegana.
TRI4 Pretendo manter a relagdo que tenho com a comunidade vegana.
TRI5 A relagéo que tenho com a comunidade vegana & importante para mim.

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

Conforme Ramirez e Goldsmith (2009), a Sensibilidade ao Prego engloba a

capacidade e predisposicdo dos veganos em reagir as flutuagdes de precos de

produtos que se alinham com suas preferéncias alimentares e éticas. Considera

aspectos econdmicos e implicagbes ideoldgicas inerentes a sua identidade de

consumo. De acordo com o Quadro 8, a escala possui trés itens.
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Quadro 8 - Sensibilidade ao Preco (SP).

Variavel Itens
SP1 Estou disposto a comprar produtos veganos mesmo se achar que eles terdo um
custo elevado.
SP2 Vale a pena gastar dinheiro na compra de produtos veganos.
SP3 N&o me importo de gastar dinheiro para comprar produtos veganos.

Fonte: Adaptado de Ramirez e Goldsmith (2009).

De acordo com a abordagem de Varshneya e Pandey (2017), a Influéncia Social
emerge como um construto entrelagado as decisbes de adesdo ao veganismo,
caracterizado pela forma como os individuos sdo moldados e direcionados por
normas, opinides e comportamentos prevalecentes em seu circulo social imediato. A

escala de trés itens € apresentada no Quadro 9.

Quadro 9 - Escala de Influéncia Social (IS).

Variavel Itens
1S1 Meus amigos costumam recomendar produtos veganos.
1S2 Meus amigos costumam ir comprar produtos veganos comigo.
1S3 Meus amigos costumam compartilhar suas experiéncias e conhecimentos sobre
produtos veganos comigo.

Fonte: Adaptado de Varshneya e Pandey (2017).

O construto Consciéncia com a Saude foi adaptado da escala tedrica de Teng
e Lu (2016), denotando a capacidade intrinseca dos individuos de manifestar um grau
aprofundado de sensibilidade, compreenséo e vigilancia em relagao ao seu estado de

saude. A escala, com quatro itens, esta disposta no Quadro 10.

Quadro 10 - Escala de Consciéncia com a Saude (CCS).

Variavel Itens
CCs1 Eu reflito sobre minha saude.
CCs2 Eu tenho consciéncia sobre minha sautde.
CCSs3 Estou atento as mudangas em relagdo a minha saude.
CCs4 Eu costumo estar informado sobre a minha saude.
CCS5 Eu tenho responsabilidade sobre o estado da minha satde.
CCS6 Acompanho o estado da minha saude diariamente.

Fonte: Adaptado de Teng e Lu (2016).
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Para avaliagdo do construto concernente ao Bem-estar dos Animais, utiliza-se
a uma versao adaptada da escala desenvolvida por Graaf et al. (2016), que almeja a
investigagcéo das intrincadas interseccdes entre os fundamentos éticos e as praticas
alimentares inerentes ao veganismo, com o proposito de aprofundar a compreensao
das motivagdes subjacentes a adogédo desse particular estilo de vida. Compreende

um total de sete itens, conforme detalhados no Quadro 11.

Quadro 11 - Bem-estar dos Animais (BEA).

Variavel Itens
BEA1 Os animais devem ser mantidos no seu habitat natural.
BEA2 E importante que os animais possam se comportar de forma natural.
BEA3 Me preocupo com o bem-estar dos animais.
BEA4 Os animais nao devem sofrer.
BEAS Aideia de um “ambiente natural” aplica-se tanto aos animais domésticos como aos
animais selvagens.
BEA6 As empresas devem pensar nos seus lucros, mas também nos animais.
BEA7 As empresas devem pensar tanto nos animais como no seu valor de mercado e nos

seus custos.

Fonte: Adaptado de Graaf et al. (2016).

O construto das Preocupagdes Ambientais, adaptado de Pathak e Yadav
(2016), trata da crescente sensibilizagcado dos individuos para com os efeitos colaterais
da produgao convencional de alimentos, evidenciando a busca por alternativas que
minimizem a pegada ambiental associada a criagdo animal. A escala € composta por

cinco itens, conforme Quadro 12.

Quadro 12 - Preocupacdes Ambientais (PA).

Variavel Itens
PA1 O equilibrio da natureza é muito delicado e pode ser facilmente perturbado.
PA2 Os seres humanos estao abusando severamente do meio ambiente.
PA3 Os seres humanos devem manter o equilibrio com a natureza para sobreviver.
PA4 As interferéncias humanas na natureza muitas vezes produzem consequéncias
desastrosas.
PA5 A humanidade esta abusando do meio ambiente.

Fonte: Adaptado de Pathak e Yadav (2016).
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A escala de Consumo Sustentavel utilizada foi delineada por Ribeiro e Veiga

(2011), englobando um conjunto de comportamentos e atitudes dos consumidores,

que refletem a adocido de praticas orientadas para a preservacdo ambiental e a

consideracao dos impactos socioecondémicos decorrentes de suas escolhas de

consumo. A escala, com oito itens, esta exposta no Quadro 13.

Quadro 13 - Escala de Consumo Sustentavel (CSU).

Variavel Itens

Ccsu1 Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem informagdes sobre cuidados
com 0 meio ambiente.

csu2 Separo objetos de metal (latas de aluminio, éleo, extrato de tomate etc.) para
reciclagem.

CSu3 Na compra de produtos, prefiro os que usam embalagens que podem ser recicladas.

CSsu4 Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas em relagao ao meio
ambiente.

CSU5 Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente.

CSuU6 Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio ambiente.

Csu7 Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram maior cuidado com o
meio ambiente.

CSus Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos etc.) para reciclagem.

Fonte: Ribeiro e Veiga (2011).

O construto sobre o “ODS 12: Consumo e Producao Sustentavel”’, baseado na

escala de Sampaio et al. (2020), foca na avaliagdo do conhecimento e conscientizagao

sobre este tema, por parte de individuos e, neste caso especifico, adeptos ao estilo

de vida vegano. A escala de cinco é exposta no Quadro 14.

Quadro 14 - Escala de ODS 12: Consumo e Producgéo Sustentavel (ODS).

Variavel Itens

ODS1 Eu me preocupo em consumir um produto de uma empresa que faz uso eficiente dos
recursos naturais.

ODS2 Eu consumo de forma sustentavel (aproveito embalagens, reaproveito sobras) os
alimentos evitando desperdicio.

ODS3 Eu fago reciclagem e busco o descarte de residuos quimicos de forma sustentavel.

ODS4 Eu consumo produtos apenas de empresas que usam praticas sustentaveis.

ODS5 Eu possuo acesso a informagdes sobre praticas sustentaveis (leio cartilhas, visito

sites e vejo reportagens sobre produtos e consumo sustentavel).

Fonte: Sampaio et al. (2020).
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4.4 ITENS CODIFICADOS DOS CONSTRUTOS

Baseado nas escalas previamente delineadas, o Quadro 15 expde os
elementos correspondentes a cada construto, acompanhado de suas respectivas

codificagbes.

Quadro 15 - ltens e codificagdes dos construtos.
Item

Construto codificado Descrigao
ME1 E muito importante que a produgao dos produtos veganos
respeitem os direitos dos animais.
ME2 E muito importante que os produtos veganos tenham sido
Motivagdes preparados em um meio ecologicamente correto.
Ecologicas E muito importante que os produtos veganos sejam
(ME) ME3 ; .
embalados de uma maneira ecologicamente correta.
E muito importante que os produtos veganos tenham sido
ME4 produzidos de maneira que nao abale o equilibrio com
natureza.
IDS1 Ser parte da comunidade vegana aumenta minha chance de
conhecer pessoas com quem compartilho interesses comuns.
IDS2 Tenho orgulho de ser um membro da comunidade vegana.
Identificagao
Social Utilizar/consumir os produtos veganos me da a forte sensacao
IDS3
(IDS) de ser parte de um grupo.

A comunidade vegana € um canal de comunicagao,
IDS4 permitindo que os usuarios mantenham lagos estreitos e
compartilhem informacgoes.

Antes de comprar algum produto alimenticio, leio a
AV1 embalagem para saber se ele contém ingredientes de origem
animal.

Antes de consumir algum produto procuro saber se ele foi
AV2 testado em animais ou se algum animal foi explorado no
processo de desenvolvimento do produto.

Falo para as outras pessoas sobre os beneficios de ser
vegano.

AV3

Ativismo Vegano Mantenho-me informado sobre o veganismo (por exemplo:
(AV) AV4 lendo livros, assistindo filmes/documentarios, acessando sites
e blogs, etc.).

Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc.) ou outros materiais
AV5 (botton, colante de carro, etc.) com motivos e frases sobre o
veganismo.

AV6 Participo de ag¢des de divulgagao do veganismo.

Deixo clara a minha opgéo pelo veganismo quando alguém
AV7 esta comendo carne ou utilizando algum produto de origem
animal na minha presenca.

(continua)
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Item .
Construto codificado Descrigao
wWOoM1 Recomendo produtos veganos a muitas pessoas.
Word of Mouth wWOomM2 Eu falo dos produtos veganos para meus amigos.
(boca-a-boca)
(WOM) WOM3 | Eu tento espalhar os beneficios dos produtos veganos.
wom4 Eu fago muita propaganda positiva dos produtos veganos.
SS1 Eu compraria um produto vegano pelo seu status.
SS2 Estou interessado em novos produtos veganos devido ao
status que estes produtos possuem.
Status Social Eu pagaria mais por um produto vegano se ele me trouxesse
SS3
(SS) status.
S84 O status de um produto vegano é relevante para mim.
Ss4 Um produto vegano € mais valioso para mim se ele trouxer
alguma elevada posigao social.
EPV1 Os produtos veganos sao importantes para mim.
EPV2 Os produtos veganos mantém-se interessantes para mim.
Envolvimento com
Produtos Veganos EPV3 Tenho preocupagao em relagao as questdes referentes aos
(EPV) animais.
Estou muito envolvido na busca e leitura de informacdes
EPV4
sobre produtos veganos.
TRI Eu sentiria uma perda se a comunidade vegana nao existisse
mais.
TRI2 Eu realmente me importo com o destino da comunidade
vegana.
Tribalismo - N -
(TRI) TRI3 Sou muito leal a comunidade vegana.
TRI4 Pretendo manter a relagdo que tenho com a comunidade
vegana.
TRI5 A relagcédo que tenho com a comunidade vegana € importante
para mim.
SP1 Estou disposto a comprar produtos veganos mesmo se achar
o que eles terdo um custo elevado.
Sensibilidade ao
Prego SP2 Vale a pena gastar dinheiro na compra de produtos veganos.
SP
(SP) SP3 N&o me importo de gastar dinheiro para comprar produtos
veganos.
1S1 Meus amigos costumam recomendar produtos veganos.
1S2 Meus amigos costumam ir comprar produtos veganos comigo.
Influéncia Social
(1S) Meus amigos costumam compartilhar suas experiéncias e
IS3 conhecimentos sobre produtos veganos comigo.

(continua)
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Item .
Construto codificado Descrigao
CCs1 Eu reflito sobre minha saude.
CCS2 Eu tenho consciéncia sobre minha saude.
Consciéncia com a CCs3 Estou atento as mudangas em relagdo a minha satde.
Saude
(CCs) CCs4 Eu costumo estar informado sobre a minha saude.
CCS5 Eu tenho responsabilidade sobre o estado da minha saude.
CCS6 Acompanho o estado da minha saude diariamente.
BEA1 Os animais devem ser mantidos no seu habitat natural.
BEA2 E importante que os animais possam se comportar de forma natural.
BEA3 Me preocupo com o bem-estar dos animais.
Bem-estar dos BEA4 Os animais nao devem sofrer.
Animais BEAs | Alideia de um “ambiente natural” aplica-se tanto aos animais
(BEA) domésticos como aos animais selvagens
gens.
BEA6 As empresas devem pensar nos seus lucros, mas também
nos animais.
As empresas devem pensar tanto nos animais como no seu
BEA7
valor de mercado e nos seus custos.
O equilibrio da natureza € muito delicado e pode ser
PA1 ;
facilmente perturbado.
PA2 Os seres humanos estao abusando severamente do meio
. ambiente.
Preocupagoes
Ambientais Os seres humanos devem manter o equilibrio com a natureza
PA3 .
(PA) para sobreviver.
PA4 As interferéncias humanas na natureza muitas vezes
produzem consequéncias desastrosas.
PA5 A humanidade esta abusando do meio ambiente.
Csu1 Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem
informacgdes sobre cuidados com o meio ambiente.
CsSu2 Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de
tomate etc.) para reciclagem.
CSu3 Na compra de produtos, prefiro os que usam embalagens que
podem ser recicladas.
Consumo CSsu4 Procuro ipfluencia_r as pessoas para que sejam cuidadosas
Sustentavel em relacdo ao meio ambiente.
(CSU) CSuU5 Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente.
CSU6 Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito
pelo meio ambiente.
Csu7 Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram
maior cuidado com o meio ambiente.
CSus8 Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos etc.) para

reciclagem.

(continua)
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Item

Construto codificado Descrigao
ODS1 Eu me preocupo em consumir um produto de uma empresa
que faz uso eficiente dos recursos naturais.
ODS 12: Consumo
e Producao ODS2 Eu consumo de forma sustentavel (aproveito embalagens,
Sustentavel reaproveito sobras) os alimentos evitando desperdicio.
oDS
( ) ODS3 Eu fago reciclagem e busco o descarte de residuos quimicos
de forma sustentavel.
ODS4 Eu consumo produtos apenas de empresas que usam praticas
ODS 12: Consumo sustentaveis.
e Producao
Sustentavel ODS5 Eu possuo acesso a informagdes sobre praticas sustentaveis
(ODS) (leio cartilhas, visito sites e vejo reportagens sobre produtos e

consumo sustentavel).

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.5 ETICA DA PESQUISA

De acordo com as diretrizes estabelecidas pela Universidade Federal de Juiz
de Fora (UFJF), que estipula a obrigatoriedade de submissao de qualquer projeto que
envolva, direta ou indiretamente, seres humanos, ao Comité de Etica em Pesquisa
(CEP) com Seres Humanos, inclusive projetos que envolvam dados secundarios,
estudos sociologicos, antropolégicos e epidemioldgicos, o presente estudo foi
submetido & avaliacdo do Comité de Etica da UFJF (CEP/UFJF). A submissdo da
pesquisa ocorreu através da Plataforma Brasil, sob o protocolo CAAE:
68381523.0.0000.5147. O parecer de aprovacao esta identificado sob o numero
6.185.073. Os participantes da pesquisa somente ingressaram no estudo apds lerem
o "Termo de Consentimento Livre e Esclarecido" e, formalmente, expressarem seu

consentimento.

4.6 COLETA DE DADOS

Durante a fase preliminar de avaliagdo do questionario, foram coletados 23
formularios preenchidos. Estes foram autoadministrados pelos participantes, por meio
de uma plataforma digital designada para a submissao e aquisicao de dados. A média
de tempo registrada para responder as questdes, no estagio de pré-teste, oscilou
entre sete e nove minutos, periodo considerado aceitavel pelos inquiridos. Nao houve

relatos, por parte dos participantes, sobre possiveis incertezas, ambiguidades ou
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incongruéncias relacionadas ao conteudo abordado nas perguntas.

O método empregado para a coleta de dados envolveu a utilizagao da internet,
por meio da apresentacdo de questionario, sob a forma de formulario eletrénico,
hospedado em uma plataforma digital destinada a submisséo e coleta de dados. Com
o objetivo de alcangar uma amostra representativa para embasar o desenvolvimento
subsequente a pesquisa, o link foi distribuido para segmentos diversos, como grupos
de individuos adeptos do veganismo em plataformas de comunicagéo, perfis
associados a empresas que oferecem produtos e servigos veganos e consumidores
especificos adeptos a esse estilo de vida. Além disso, solicitou-se que Diretoria de
Imagem Institucional compartilhasse o referido link com toda a comunidade
académica da Universidade Federal de Juiz de Fora.

A disseminacdo do link para a pesquisa ocorreu por meio da plataforma
Instagram. Utilizou-se o mecanismo de busca integrado a rede social para identificar
perfis associados ao termo 'vegan'. Apos essa identificagao, os proprietarios dos perfis
foram abordados via mensagens diretas (chat), recebendo um convite formal para
participar do questionario.

O conteudo textual desse convite consistia em: “Ola! Meu nome é Daniel e sou
aluno do Mestrado em Administracdo da UFJF. Para minha Dissertacdo estou
pesquisando o Comportamento do Consumidor Vegano. Seria possivel vocé
responder algumas questdes? Duraria alguns minutinhos e seria de grande valia para
minha pesquisa. A pesquisa € andénima e nao tenho como identificar os respondentes.
Segue o link: https://pt.surveymonkey.com/r/DWVSWYG. Caso conhega outros
veganos e participe de grupos de Whatsapp, Facebook, dentre outros e possa
compartilhar o link, ficarei muito agradecido! Qualquer duvida estou a disposi¢ao!

Nos perfis corporativos selecionados, os seguidores dessas entidades foram
igualmente abordados com convites para participar da pesquisa. Este procedimento
foi adotado com o intuito de ampliar o escopo da amostra e assegurar uma
representatividade mais abrangente no contexto do estudo.

Apos o periodo de coleta de dados, que transcorreu entre 24 de maio e 31 de

julho de 2023, 886 formularios foram validados para analise subsequente.

4.7 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados obtidos por intermédio da aplicacdo dos questionarios eletrénicos


https://pt.surveymonkey.com/r/DWVSWYG
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foram compilados em uma planilha digital e submetidos a analise, com o propésito de
avaliar a integridade das respostas recebidas.

Especificamente, as respostas relativas a indagacgéao 3, intitulada "Vocé se
considera (de acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira)", foram sujeitas a uma
avaliacdo rigorosa, sendo excluidas aquelas que nao coincidiam com a categoria
"Vegano (ndo utiliza nenhum tipo de produto/insumo de origem animal e que nenhum
deles tenha sido testado em animais)”.

Adicionalmente, procedeu-se a uma minuciosa analise para identificar
eventuais discrepancias entre as perguntas formuladas e as respostas oferecidas
pelos participantes, ainda que nenhum dos questionarios tenha sido descartado
durante esse processo. Completada essa etapa, optou-se por codificar as respostas
com a finalidade de viabilizar uma analise subsequente por meio de ferramentas de

analise estatistica computacional.

4.8 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

No processo de anadlise de dados foram empregados os programas Microsoft
Excel e o Statistical Package for the Social Sciences, versao 21 (SPSS-21). Nas
analises univariadas, procedeu-se ao calculo de frequéncias absolutas e relativas para
variaveis qualitativas, enquanto para as variaveis quantitativas, determinaram-se a
média, o desvio-padrao e os valores minimo e maximo.

Em relagao as analises bivariadas, utilizou-se o teste ANOVA para examinar a
hipotese de homogeneidade das médias populacionais, considerando-se trés ou mais
conjuntos de dados, fundamentado na comparagao das variagcdes amostrais. Adotou-
se um nivel de significancia de 5%.

Para as variaveis com significancia estatistica, aplicou-se o teste Post Hoc de
Tukey, para identificar as diferengas significativas entre as médias dos grupos
examinados, condicdo que permite apontar as discrepancias efetivamente relevantes.

A avaliacao da unidimensionalidade dos construtos foi conduzida utilizando-se
a aplicacado da Analise Fatorial Exploratéria e de Componentes Principais, métodos

empregados para explorar a estrutura latente das escalas em questao.



4.9 MATRIZ DE AMARRAGCAO DA PESQUISA

Com o proposito de sintetizar
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todas as abordagens metodologicas

empreendidas nesta investigacdo, uma matriz de amarragcdo esta delineada no

Quadro 17:
Quadro 16 - Matriz de amarragao da pesquisa.
Problema Objetivos Escalas (cé6d.) Técnicas
ME
IDS
AV
Objetivo geral: investigar o impacto WOM
O comp_ortamento d_o do comportamento do consumidor
consumidor vegano: d SS
Lais S30 0S vegano no conte>_<to 0 consumo
grincipais fatores que sustentavel, analisando suas praticas EPV
; : de compra, motivagdes e percepgoes TRI Analise Fatorial
influenciam sua . . ~ e
g relacionadas a adoc¢ao de produtos Exploratéria
decisdo de compra e b linh t SP
sua preferéncia pelo veganos, bem como seu alinhamento
CONSUMo com o Objetivo de Desenvolvimento IS
sustentavel? Sustentavel 12 da ONU (Consumo e CCS
) Producao Sustentaveis). BEA
PA
Csu
OoDs
IDS
Objetivo especifico: Analisar o perfil AV
do consumidor vegano, identificando WOM
caracteristicas demograficas, SS Analise Fatorial
psicograficas e comportamentais que Exploratéria
; . EPV
influenciam suas escolhas de
consumo sustentavel; TRI
O comportamento do IS
consumidor vegano: BEA
quais s80 0s Objetivo especifico: Investigar os
principais fatores que | principais fatores que levam os ME
influenciam sua consumidores a adotarem uma dieta Andlise Fatorial
deciso de compra e | vegana e a preferirem produtos de BEA Exploratoria
sua preferéncia pelo | origem vegetal, com foco nas P
consumo questdes de ética animal, meio
sustentavel? ambiente e sustentabilidade; PA
Objetivo especifico: Avaliar as
motivacdes e atitudes dos CSu
consumidores veganos em relagéo Andlise Fatorial
ao consumo consciente e o Exploratéria
conhecimento sobre o ODS 12 P
(Consumo e Produgao ODS

Responsaveis).

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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A matriz de amarragao elenca o problema aos objetivos propostos, os quais
sdo representados pelas escalas da pesquisa, as quais, por sua vez, foram

alcangadas pelas respectivas técnicas de analises estatisticas.
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5 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico sdo expostas as informacdes obtidas por meio da execucgao da
pesquisa, elucidando a conexao existente entre os dados coletados, os resultados
alcancados e as respectivas analises. Sendo assim, o propdsito central deste capitulo

€ examinar e interpretar as respostas obtidas a partir do questionario empregado.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para caracterizar a amostra participante da pesquisa apresenta-se sua
descricdo pormenorizada, culminando na identificacao do perfil que prevalece entre
os individuos.

Inicialmente, 1.056 individuos responderam ao formulario eletronico.
Entretanto, ao conduzir os procedimentos necessarios de tratamento e purificagao dos
dados, conforme descrito na se¢ao 4.8, da Metodologia, foram isoladas 886 respostas,
consideradas aptas para a analise e caracterizagcao da referida amostra, conforme
apresentacgao que consta nas Tabela 1 (dados sociodemograficos — parte 1), Tabela 2
(dados sociodemograficos — parte 2), Tabela 3 (estado de residéncia), Tabela 4

(veganismo) e Tabela 5 (estatistica descritiva das variaveis conceituais):

Tabela 1 - Dados sociodemograficos da populagdo amostrada — parte 1.

Sociodemograficas Frequéncia %
Feminino 495 55,9
A Masculino 387 43,7
Género . ~
Prefiro nao responder 3 0,3
Outro 1 0,1
Ensino Fundamental (1° Grau) completo 4 0,5
Ensino Médio (2° Grau) incompleto 20 2,3
Ensino Médio (2° Grau) completo 122 13,8
Escolaridade Super?or incompleto 150 16,9
Superior completo 289 32,6
Especializagcéo 227 25,6
Mestrado 51 5,8
Doutorado 23 2,6
Branco 321 36,2
Negro 195 22,0
Cor Pardo 296 334
Amarelo 57 6,4
Indigena 17 1,9

(continua)



Sociodemograficas Frequéncia %
Até 20 anos 19 2,1
De 21 a 25 anos 84 9,5
De 26 a 30 anos 238 26,9
De 31 a 35 anos 263 29,7

Idade De 36 a 40 anos 164 18,5
De 41 a 45 anos 59 6,7
De 46 a 50 anos 22 2,5
De 51 a 55 anos 17 1,9
De 56 a 60 anos 8 0,9
Acima de 60 anos 12 1,4

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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Constam em destaque na Tabela 1, os dados mais representativos da amostra.

A maioria dos pesquisados pertence ao sexo feminino (55,9%), possui curso superior

completo (32,6%), s&o da cor branca (36,2%) e estdo na faixa etaria de 31 a 35 anos

(29,7%). Apesar do sexo feminino ser a maioria, ha uma diferenga pequena em

relagdo ao masculino (43,7%). Também ha uma frequéncia maior de pessoas com
especializacéo (25,6%), cor parda (33,4%) e faixa etaria de 26 a 30 anos (26,9%).

Tabela 2 - Dados sociodemograficos da populacdo amostrada — parte 2.

Sociodemograficas Frequéncia %
Solteiro (a) 223 25,2
Casado (a) 274 30,9
Estado Civil Uniéo estavel 198 22,3
Divorciado (a) 161 18,2

Viavo (a) 27 3,0

Outro 3 0,3
Quantas Moro sozinho (a) 149 16,8
pessoas, além Mais 1 pessoa 328 37,0
de vocé, Mais 2 pessoas 235 26,5
:'a(;':m nasua \5is3 pessoas 112 12,6

4 ou mais pessoas 62 7,0

Nenhuma 9 1,0

Até 1 salario-minimo (Até R$1320,00) 10 1,1

De 1 a 2 salarios-minimos (De R$1320,01 a R$2640,00) 48 54
De 2 a 3 salarios-minimos (De R$2640,01 a R$3960,00) 254 28,7
Renda mensal De 3 a 4 salarios-minimos (De R$3960,01 a R$5280,00) 268 30,2
De 4 a 5 salarios-minimos (De R$5280,01 a R$6600,00) 159 17,9

De 5 a 6 salarios-minimos (De R$6600,01 a R$7920,00) 63 7,1

De 6 a 7 salarios-minimos (De R$7920,01 a R$9240,00) 17 1,9

(continua)
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Sociodemograficas Frequéncia %

De 7 a 8 salarios-minimos (De R$9240,01 a R$10560,00) 16 1,8

De 8 a 9 salarios-minimos (R$10560,01 a R$11880,00) 15 1,7

Renda mensal  De 9 a 10 salarios-minimos (R$11880,01 a R$13200,00) 11 1,2
Acima de 10 salarios-minimos (Acima de R$13200,01) 1" 1,2

Prefiro ndo responder 5 0,6

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Pode-se observar na Tabela 2, que a maioria das pessoas é casada (30,9%) ou
solteira (25,2%), mora com mais uma pessoa (37,0%) ou mais duas pessoas (26,5%),
além de possuir renda que varia de trés a quatro salarios-minimos (30,2%) ou de dois

a trés salarios minimos (28,7%).

Tabela 3 - Estado em que reside.

Regido Frequéncia % Regiéo Frequéncia %
Acre (AC) 7 08 Paraiba (PB) 9 1,0
Alagoas (AL) 8 09 Parana (PR) 18 2,0
Amapa (AP) 10 11 Pernambuco (PE) 10 1,1
Amazonas (AM) 10 11 Piaui (PI) 9 1,0
Bahia (BA) 38 43 Rio de Janeiro 95 10,7
Ceara (CE) 26 29 Rio Grande do Norte (RN) 7 0,8
Distrito Federal (DF) 50 56 Rio Grande do Sul (RS) 25 2,8
Espirito Santo (ES) 62 70 Rondénia (RO) 8 0,9
Goias (GO) 38 43 Roraima (RR) 10 1,1
Maranhao (MA) 14 16 Santa Catarina (SC) 58 6,5
Mato Grosso (MT) 18 20 Sao Paulo (SP) 96 10,8
Mato Grosso do Sul (MS) 1 12 Sergipe (SE) 10 1.1
Minas Gerais (MG) 217 245 Tocantins (TO) 10 1,1
Para (PA) 12 14

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

A maioria das pessoas analisadas reside no estado de Minas Gerais (24,5%),
Sao Paulo (10,8%), Rio de Janeiro (10,7%) e Espirito Santo (7,0%).
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Tabela 4 — Veganismo.

Veganismo Frequéncia %

Somente eu 305 34,4

Quantas pessoas em Mais 1 pessoa 386 43,6

sua casa, além de Mais 2 pessoas 155 17,5

voce, sao veganas Mais 3 pessoas 27 3,0

4 ou mais pessoas 13 1,5

N&o gostava do sabor da carne 4 0,5

L. Em respeito aos animais 485 54,7

Qua.l o principal Motivos religiosos 1 1,2
motivo que o levou a ) . )

se tornar vegano Manter uma alimentagdo mais leve, saudavel 355 40,1

Em respeito ao meio ambiente 22 2,5

Outro 9 1,0

Desde o nascimento 3 0,3

. Menos de seis meses 64 7,2

Ig;napntzsdrﬁoopgao pelo De seis meses a um ano 139 15,7

De um a dois anos 219 24,7

Mais de 2 anos 461 52,0

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Em relagcédo ao veganismo (Tabela 4), a maioria das pessoas reside com mais
uma pessoa vegana (43,6%) ou somente ela é vegana (34,4%). Um dos principais
motivos que a levou a adotar esse estilo de vida foi o respeito aos animais (54,7%) e
a busca por uma alimentagcdo mais saudavel (40,1%). A maioria dos respondentes &

vegano ha mais de dois anos (52,0%) ou, no intervalo entre um e dois anos (24,7%).

Tabela 5 - Estatistica descritiva das variaveis conceituais.

Construtos Minimo Maximo Média DesVio-

padrao
Motivagoes Ecologicas (0 - 28) 4 28 24,7 2,3
Identificagao Social (0 - 28) 8 28 24,2 2,6
Ativismo Vegano (0 - 49) 18 49 42,3 4,3
Word of Mouth (boca-a-boca) (0 - 28) 4 28 24,5 2,4
Status Social (0 - 35) 5 35 16,6 8,2
Envolvimento com Produtos Veganos (0-28) 10 28 24,6 1,9
Tribalismo (0 - 35) 5 35 30,2 3,5
Sensibilidade ao Precgo (0 - 21) 3 21 17,7 2,8
Influéncia Social (0 - 21) 3 21 17,9 2,5
Consciéncia com a Saude (0 - 42) 15 42 36,9 2,9
Bem-estar dos Animais (0 - 49) 16 49 43,4 3,2
Preocupacdes Ambientais (0 - 35) 14 35 31,1 2,2
Consumo Sustentavel (0 - 56) 16 56 48,7 41
Consumo e Producao Sustentavel (0 - 35) 6 35 29,9 3,0

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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O questionario foi estruturado utilizando uma escala Likert de sete pontos, com
atribuicdo de valores conforme a seguinte légica: o valor 1 (um) foi designado para a
opgao "Discordo totalmente”, 2 (dois) para "Discordo", progredindo sequencialmente
até o valor 7 (sete) “Concordo totalmente”. A partir dos valores atribuidos a cada
resposta, procedeu-se ao calculo das estatisticas descritivas, incluindo o valor
minimo, maximo, média e desvio padrao dos dados coletados (Tabela 5).

Uma vez que as questdes possuem escalas com scores diferentes, seus
intervalos foram informados em seus enunciados. Os topicos Motivagdo Ecoldgica,
Identificagdo Social, Ativismo Vegano, Word of Moth, Envolvimento com Produtos
Veganos, Tribalismo, Bem-Estar do Animais, Preocupagdes Ambientais e
Preocupagao com os Animais apresentaram meédias de score mais proximas da
pontuacdo maxima. Os topicos Sensibilidade ao Preco, Influéncia Social, Consciéncia
com a Saude, Consumo Sustentavel e Consumo e Producdo Sustentavel tiveram
meédias de score razoaveis, enquanto Status Social obteve média de score baixo.

Para as anadlises bivariadas, as variaveis sociodemograficas foram

recodificadas em menos categorias, conforme Tabela 6.

Tabela 6 - Dados sociodemograficos recodificados.

Sociodemograficas Frequéncia %
Ensino Fundamental 4 0,5
Escolaridade Ensino Médio 142 16,0
Ensino Superior 439 49,5
P6s-graduagéo 301 34,0
Jovem 19 21
Idade Adulto 847 95,6
Idoso 20 2,3
Norte 67 7,6
Nordeste 131 14,8
Regiao Centro-oeste e DF 117 13,2
Sudeste 470 53,0
Sul 101 11,4
Solteiro 223 25,2
Casado/Unido 472 53,3
Estado Civil Divorciado 161 18,2
Viavo 27 3,0
Outro 3 0,3
Classe A/B 133 15,0
Renda Classe C 427 48,2
Classe D/E 321 36,2

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).



70

Para este estudo foi realizado o teste estatistico ANOVA, com significancia de
0,05. Isso significa dizer que para p-valores inferiores ao nivel de significancia, ha
indicios para acreditar na existéncia de uma relacio entre as variaveis.

Escolaridade foi recodificada para que os tipos de ensino, completo e
incompleto, ficassem na mesma categoria. A idade foi reformulada em trés grupos,
sendo os jovens aqueles individuos com até os 19 anos; adultos de 20 a 59 anos; e
idosos com 60 anos ou mais. Os estados foram recodificados em regides. O estado
civil sofreu a jungcdo de casados com unido estavel. A renda foi categorizada pelas
classes, sendo que a classe D/E sdo para pessoas que tem uma renda inferior a R$
2,9 mil, a classe C de R$ 2,9 a R$ 7,1 mil e classe A/B superior a R$ 7,1 mil reais.

As maiores frequéncias sdo encontradas em pessoas que possuem o0 Ensino
Superior (49,5%), da faixa etaria adulta (95,6%), residentes da regido Sudeste

(53,0%), casadas ou em unido estavel (53,3%) e da classe C (48,2%).

Tabela 7 - Analises bivariadas dos dados sociodemograficos X variaveis conceituais.

Género Escolaridade Cor Idade Regiao Est_afio Clas.se
Civil Social

Motivagoes Ecoldgicas <0,0001 0,023 0,103 0,546 <0,0001 0,852 0,608
Identificagdo Social <0,0001 0,969 0,047 0211 0,046 <0,0001 0,039
Ativismo Vegano <0,0001 0,726 0,059 0,051 0,035 <0,0001 0,106
I';'f;’; of Mouth (boca-a- <0,0001 0,960 0,382 0,164 <0,0001 0,037 0,032
Status Social 0,507 0,016 0,031 0,898 <0,0001 0,366 0,005
Envolvimento c/ produtos
veganos <0,0001 0,100 0,092 0,800 <0,0001 0,062 0,134
Tribalismo <0,0001 0,576 0,032 0294 0,004 <0,0001 <0,0001
Sensibilidade ao Preco 0,151 0,491 0,060 0,017 0,002 0,002 0,685
Influéncia Social <0,0001 0,043  <0,0001 0,044 0,006 <0,0001 0,001
Consciéncia com a Saide  <0,0001 0,999 0351 0,158 <0,0001 0,346 0,496
Bem-estar dos Animais <0,0001 0,258 0,056 0,090 <0,0001 0,205 0,102
Preocupagdes Ambientais 0,004 0,921 <0,0001 0,007 <0,0001 <0,0001 0,261
Consumo Sustentavel 0,111 0,315 0,739 0,022 0,009 <0,0001 0,051
Consumo e Produgao 0,469 0,027 0123 0,337 0,010 <0,0001 0,001
Sustentavel

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

As variaveis que mais apresentaram associagao com o questionario, em ordem,
foram: regido da residéncia, género, estado civil, classe social, cor, escolaridade e
idade. A regido de residéncia tem significancia estatistica com as variaveis
conceituais, logo, existe diferenga em pelo menos uma das regides com as demais. O

género também tem significancia estatistica, como visto na Tabela 7, sé ndo havendo
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associacao nos tépicos Status Social, Sensibilidade ao Pre¢co, Consumo Sustentavel
e Consumo e Producdo Sustentavel.

Com excecdo das variaveis sociodemograficas género e regido, que foram
analisadas isoladamente, ha associacbes em Motivagbes Ecologicas com a
escolaridade, Identificacdo Social com a cor, o estado civil e a classe social.

O Ativismo Vegano e Word of Mouth mostram associagao estatistica com
estado civil e classe social. Também tem associagao estatistica o Status Social com a
escolaridade, cor e classe social, Tribalismo tem associagao com cor, estado civil e
classe social. Outras variaveis que indicaram associacao estatistica sdo Sensibilidade
ao Preco com idade, estado civil e classe social, Influéncia Social com todas as
variaveis sociodemograficas, Preocupag¢des Ambientais com cor, idade e estado civil.
Por fim, mostraram associagao o Consumo Sustentavel com a idade e estado civil, e
Consumo e Producao Sustentavel com escolaridade, estado civil e classe social.

A Tabela 8 ilustra os resultados do teste estatistico Post Hoc Tukey, com nivel
de significancia de 5%, que descreve quais categorias apresentam diferengas

significativas ao nivel de 5% nas médias de score dos tdpicos do questionario.

Tabela 8 - Teste Post Hoc Tukey sobre as categorias com diferencgas significativas.
Estado Classe

Escolaridade Cor Idade Regiao

Civil Social
. ~ . AB, AD, AE,
Motivagoes Ecologicas BC ¢, CE
. ~ . AB, AC, AE,
Identificagao Social AC AE BE. DE, CE BC
- AB, AC, BE,
Ativismo Vegano AE, DE CE. DE
Word of Mouth (boca-a- AD, AE, BE,
DE BC
boca) CE
. AD, AE, BD,
Status Social BD AC BE. CD, CE AB, AC
Envolvimento com AD, AE, BE,
Produtos Veganos CE, DE
- AB, AC, AE,
Tribalismo AC DE BE. DE, CE AB, BC
Sensibilidade ao Preco AB AC, CD, CE AB
P . AB, AC, AE,
Influéncia Social BD AB, AC AB CD, DE BE. CE. DE AC, BC
Consciéncia com a Saude e BDEE’ e
Bem-estar dos Animais AE, BD% CE,
Preocupacoes AB, AC, BC AB, AD, AE, AB, AC, BE,
Ambientais AE, DE CE CE, DE
Consumo Sustentavel 'g‘% AE, BE, DE AB, AC
Consumo e Produgao BC DE AB. AC AB. BC

Sustentavel
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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LEGENDA:

e Escolaridade: A = Ensino Fundamental / B = Ensino Médio / C = Ensino Superior / D = Pés-graduagéo
e Cor: A= Branco/B=Negro/ C = Pardo/ D = Amarelo / E = Indigena

e |dade: A=Jovem /B = Adulto / C = Idoso

e Regido: A= Norte / B = Nordeste / C = Centro-Oeste / D = Sudeste / E = Sul

e Estado Civil: A= Solteiro / B = Casado/ Unido / C = Divorciado / D = Vitvo / E = Outro

e Classe Social: / A= Classe A/B /B = Classe C / C = Classe D/E

Avariavel escolaridade demonstra diferencgas entre pessoas com ensino médio
e com ensino superior ou pés-graduagao. A cor tem mais diferengca em relagéo as
pessoas brancas com as pardas, negras e indigenas e das amarelas com as indigenas
em Preocupagdes Ambientais. A idade exibe diferengas dos adultos com os jovens e
os idosos. Quanto a regido, ha mais diferengas da regido Norte com as demais, da
Centro-Oeste com o Sudeste e Sul, além do Sudeste e o Sul. O estado civil mostra
mais diferengas entre os solteiros com as demais, e da categoria outros em relagao a
todas as demais categorias. A classe social tem mais diferengas entre a classe A/B

com as demais, e da Classe B com a C.

Tabela 9 - Analise das motivacdes e fatores associados a op¢ao pelo veganismo.

Quantas pessoas Qual principal Tempo de
em casa sao motivo o levou a opgao pelo
veganas ser vegano veganismo
Motivagoes Ecologicas 0,005 <0,0001 <0,0001
Identificagdo Social 0,016 <0,0001 <0,0001
Ativismo Vegano 0,149 <0,0001 0,001
Word of Mouth (boca-a-boca) 0,753 <0,0001 <0,0001
Status Social 0,165 <0,0001 0,338
\Elzsta)ll]\grsnento com Produtos 0.263 <0,0001 0,016
Tribalismo 0,027 <0,0001 <0,0001
Sensibilidade ao Prego 0,021 <0,0001 0,017
Influéncia Social 0,003 <0,0001 <0,0001
Consciéncia com a Saude 0,411 <0,0001 <0,0001
Beme-estar dos Animais 0,667 <0,0001 0,001
Preocupacdes Ambientais 0,005 <0,0001 <0,0001
Consumo Sustentavel 0,047 0,001 0,155
Consumo e Produc¢ao Sustentavel 0,213 <0,0001 <0,0001

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Sobre o0 veganismo e os topicos do questionario, observa-se que o motivo que
levou os participantes a serem veganos apresenta associacao estatistica com todos
os topicos. O tempo de opcéao pelo veganismo s6 ndo tem associacdo com o Status
Social e o Consumo Sustentavel, logo, o tempo ndo apresenta diferenca entre as
questdes dos topicos. Ja o numero de pessoas veganas em casa mostra associagao
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com a motivagao ecoldgica, a ldentificagdo Social, Tribalismo, Sensibilidade ao Preco,
Influéncia Social, Preocupagcdes Ambientais e Consumo Sustentavel. Todas as

analises foram realizadas com um nivel de significancia de 5%.

Tabela 10 - Teste Post Hoc Tukey sobre as categorias com diferencgas significativas.

Quantas pessoas Qu.al principal Tempo de opgio
em casa sao motivo o levou a .
pelo veganismo
veganas ser vegano
Motivagoes Ecolégicas AE, BE, CE, DE AB, AC, AD, AE, AF AB, AC, AD, AE
‘e ~ . AB, AC, AD, AE, BF, AB, AC, AD, AE, CE,
Identificagdao Social AB CF. DF. EF DE
.. AB, AC, AD, BD,
Ativismo Vegano BE, BF, CF, DE, DF AB, AC, AD, DE
Word of Mouth (boca-a-boca) AB, AC, AD, AE, AF AB, AC, AD, AE
Status Social BC, BF, CE, CF, DF
\Elnvolwmento com Produtos AB. AD, AE AB. AC. AD, AE
eganos
- AB, AC, AD, AE, BE,

Tribalismo AB BF, CF. DE, DF CE, DE
Sensibilidade ao Preco AB BE, BF, CF, CF, D&, CE
Influéncia Social AB, AC BD, BF, CF, DF, EF BE, CE, DE
Consciéncia com a Saude AB, AC, AD, AE, AF AB, AC, AD, AE
Bem-estar dos Animais AB, AC, AD, AE, AF AB, AC, AD, AE
Preocupag6es Ambientais AB, AC HE, LG g[E) RE A AEL G, AISDE HE, G5,
Consumo Sustentavel AC AD
Consumo e Produc¢ao BD, BF, DE, DF BE, CE, DE

Sustentavel

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

LEGENDA:

¢ Quantas pessoas em sua casa, além de vocé, séo veganas: A = Somente eu / B = Mais 1 pessoa/ C =
Mais 2 pessoas / D = Mais 3 pessoas / E = 4 ou mais pessoas

e  Qual o principal motivo que o levou a ser vegano: A = Nao gostava do sabor da carne / B = Em respeito
aos animais / C = Motivos religiosos / D = Manter uma alimentag@o mais leve, mais saudavel / E = Em
respeito ao meio ambiente / F = Outro

e Tempo de opgao pelo veganismo: A = Desde o nascimento / B = Menos de 6 meses / C = De 6 meses a
1ano/D =De 1a2anos/E = Mais de 2 anos

Para a questdo quantas pessoas na sua casa sdo veganas, quatro ou mais
pessoas com as demais categorias apresenta diferengas em Motivagcdes Ecoldgicas
e a categoria, somente eu, com mais uma pessoa e duas pessoas nos outros topicos.
O principal motivo que levou o participante a ser vegano apresenta mais casos de
diferencas de médias nos scores. Nao gostar do sabor da carne com as demais
categorias mostra maior numero de casos, respeito aos animais, respeito ao meio

ambiente e outros também teve um numero consideravel de casos. O tempo de op¢ao
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pelo veganismo indica mais diferengas de score com as pessoas que ja nasceram

veganas para com as demais.

5.2 ANALISE DA UNIDIMENSIONALIDADE USANDO ANALISE FATORIAL DE
COMPONENTES PRINCIPAIS

A Tabela 11 apresenta uma analise da unidimensionalidade, utilizando-se de

analise fatorial de componentes principais para a variavel Motivagdes Ecoldgicas.

Tabela 11 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Motivagdes Ecoldgicas

Construtos Itens Fc;?;?iZI Comunalidade MSA KMO é\rl cr::zaii Fat(i’; es Z:;?::;Z
ME1 0,765 0,586 0,796 0,783 0,787 #1 61,41%
Motivacdes ~ ME2 0,830 0,689 0,752
Ecolégicas  ME3 0,789 0,622 0,795
ME4 0,748 0,559 0,802

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

A Tabela 11 demonstra que as cargas fatoriais do construto Motivacdes
Ecoldgicas, que variam entre 0,748 e 0,830, encontram-se todas acima do patamar
de 0,7, indicando boa relagédo com o fator em questdo. Essa constatagao corrobora a
ideia de que os itens estao efetivamente alinhados, representando, adequadamente,
o construto em analise.

Em relacdo as comunalidades, os valores oscilam entre 0,559 e 0,689,
revelando a proporgao da variancia de cada item, que é esclarecida pelos fatores
extraidos na analise. Nessa métrica, valores mais altos sdao um sinal positivo,
indicando que uma significativa parcela da variancia do item é capturada pelos fatores.
Assim, os aspectos analisados apresentam comunalidades satisfatérias, embora o
ME4 esteja em um patamar abaixo dos demais.

Na Medida de Adequagao da Amostra (MSA) observa-se que todos os valores
superam o limite de 0,7, classificando-se como "médios" e, consequentemente,
aceitaveis para a realizagao da analise fatorial. Isso endossa a adequacgao da amostra
para os propositos do estudo.

O Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), por sua vez, resultou no valor de 0,783,
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ultrapassando o limiar de 0,6, o que sinaliza uma amostra apropriada para a analise
fatorial. Adicionalmente, o Alpha de Cronbach apresentou-se em 0,787, superando o
valor de 0,7, o que indica boa consisténcia interna entre os itens, condi¢cao
fundamental para a robustez do construto.

No tocante a estrutura fatorial, constata-se que o construto Motivacoes
Ecoldgicas concentra sua carga em um unico fator (#1), comportamento condizente
com o esperado para um construto unidimensional. Por sua vez, esse fator é
responsavel por explicar 61,41% da varidncia, evidenciando sua forte
representatividade.

Em sintese, os resultados demonstrados na Tabela 11 validam os itens ME1,
ME2, ME3 e ME4 como indicadores fiéis do construto Motivagdes Ecoldgicas,
destacando-se pela consisténcia interna e pela adequabilidade da amostra para
analise fatorial. A unidimensionalidade do construto é confirmada e o fator identificado
demonstra ser altamente representativo, contribuindo para a compreensdo das

Motivacbes Ecoldgicas.

Tabela 12 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel ldentificagdo Social.

Construtos Itens F(;?;?iZI Comunalidade MSA KMO é\rl gr':ga(::i Fat(i’)’es Z:;il?::;:

IDS1 0,848 0,719 0,717 0,758 0,766 #1 59,46%
Identificagio D52 0,685 0,469 0,793
Social IDS3 0,804 0,646 0,767
IDS4 0,737 0,543 0,782

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

No construto Identificagcdo Social, apresentado na Tabela 12, vé-se que todas
as cargas fatoriais estdo acima do patamar de 0,6, considerado um indicativo positivo,
e que denota forte relacao entre os itens e o fator subjacente. Dentro desse contexto,
o item IDS1 é destaque com uma carga fatorial de 0,848, a mais elevada entre os
itens desse construto, apontando para uma correlagao particularmente robusta com o
fator subjacente. Por outro lado, apesar de o item IDS2 apresentar a menor carga
fatorial, de 0,685, esse valor ainda é considerado aceitavel, garantindo a sua
relevancia na analise.

Quanto as comunalidades, que indicam quanto da variancia de cada item é
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explicada pelo fator, observa-se uma variacdo de 0,469 a 0,719. Novamente, o item
IDS1 se sobressai com a maior comunalidade, de 0,719, sinalizando que uma parte
significativa de sua variancia é explicada pelo fator em questdo. Em contrapartida, o
item IDS2 apresenta a menor comunalidade, de 0,469, indicando que menos da
metade de sua variancia é explicada pelo fator.

No que tange a adequacao da amostra para a analise fatorial, os valores de
MSAvariamde 0,717 a 0,793, e, portanto, todos situados acima do valor recomendado
de 0,6, atestando a adequacao da amostra para a analise. Complementarmente, o
valor do KMO alcanca 0,758, situando-se entre 0,6 e 0,8, o que caracteriza a amostra
como mediana para a analise fatorial.

A confiabilidade interna do construto é assegurada pelo Alpha de Cronbach,
cujo valor é de 0,766, refletindo uma boa consisténcia interna. Isso implica dizer que
os itens do construto Identificagao Social sdo confiaveis e coerentemente relacionados
entre si.

Adicionalmente, destaca-se que apenas um unico fator foi extraido para o
construto ldentificagcdo Social, sendo responsavel por explicar 59,46% da variancia
total, um resultado considerado satisfatorio, uma vez que ultrapassa o limiar de 50%.

Em suma, a anadlise fatorial do construto Identificagdo Social revela que os itens
IDS1, IDS2, IDS3 e IDS4 possuem uma boa relagdo com o fator subjacente,
destacando-se o item IDS1, que apresenta os melhores resultados, tanto em termos
de carga fatorial, quanto de comunalidade. A amostra é adequada para a analise,
garantindo a confiabilidade dos resultados, que, por sua vez, sdo reforcados pelo valor
satisfatorio do Alpha de Cronbach e pela expressiva variancia explicada pelo fator

extraido.

Tabela 13 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Ativismo Vegano.

Construtos Itens Carg_a Comunalidade @ MSA KMO A el F"“S’es Vari_ancia
Fatorial Cronbach (*) explicada
AV1 0,480 0,809 0,576 0,751 0,772 #2 63,91%
AVZ 0512 0,635 0,673
AV3 0,658 0,505 0,751
Ativismo AV4
Vegano 0,657 0,432 0,885
AVS 0,739 0,725 0,772
AV6 0,781 0,690 0,801
AV7 0,688 0,679 0.8

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

A carga fatorial do construto Ativismo Vegano, apresentada na Tabela 13, varia
entre 0,480 e 0,781, langando luz sobre a forga e a direcao da relagao entre cada item
e o fator Ativismo Vegano. Notadamente, os itens AV6 e AVS possuem as maiores
cargas fatoriais, 0,781 e 0,739 respectivamente, o que sinaliza uma robusta relagéo
com o construto em questdo. Em contrapartida, AV1 apresenta a menor carga fatorial,
0,480, indicando uma relacdo mais ténue com o construto, fato que pode demandar
uma atencgao especial para futuras revisées ou investigagdes.

Quanto a comunalidade, que quantifica o quanto da variagdo de um item é
explicado pelos fatores extraidos, observa-se uma variacdo de 0,432 a 0,809 nos
valores. Aqui, AV1 se sobressai com a maior comunalidade, 0,809, sugerindo que uma
significativa parcela de sua variagao é explicada pelo fator Ativismo Vegano. Por outro
lado, AV4 apresenta a menor comunalidade, 0,432, indicando que uma parte menor
de sua variagao é capturada pelo fator.

Os valores de MSA estédo entre 0,576 e 0,885, com AV4 destacando-se com o
maior MSA, 0,885, condicdo que denota sua alta adequagao para a analise. Por outro
lado, AV1 mostra-se como um ponto de atengdao, com o menor MSA, 0,576, indicando
que sua correlagdo com os demais itens pode ser insuficiente. Contudo, o valor de
KMO, 0,751, transmite confianga na adequacédo da amostra para a analise fatorial,
estando bem acima do limiar recomendado de 0,6.

Além disso, o Alpha de Cronbach, medindo a confiabilidade ou consisténcia
interna, registra um valor de 0,772. Este resultado, geralmente considerado aceitavel,
aponta para uma boa consisténcia interna entre os itens do construto Ativismo
Vegano. No que tange aos fatores e a variancia explicada, a variancia explicada pelo
construto é consideravelmente alta, alcancando 63,91%. Este resultado sublinha a
eficacia do construto em capturar e explicar a variagao presente nos itens.

Em sintese, a escala Ativismo Vegano demonstra confiabilidade e consisténcia
interna satisfatorias. Apesar de alguns itens, como AV6 e AV5, apresentarem fortes
relacbes com o construto, outros, a exemplo de AV1, demandam uma analise mais
aprofundada. A amostra, por sua vez, é adequada para analise fatorial, apesar de o
MSA de AV1 destacar-se como um ponto para futuras investigagcdes. Em termos
gerais, a escala mostra-se eficaz, explicando quase 64% da variagao nos itens, o que
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atesta sua robustez e relevancia no contexto analisado.

Tabela 14 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Word of Mouth.

Construtos Itens F(:c:?iaal Comunalidade @MSA KMO é\rlt‘::saii Fat((:)res Z:;?::;Z
WOMT 0,873 0,762 0,707 0,764 0,802 #1 63,66%
Wordof WOM2 0,769 0,592 0,775
Mouth WOM3 0,807 0,652 0,769
WOM4 0,735 0,541 0,851

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

Ao analisar a Carga Fatorial dos itens que variam de WOM1 a WOM4, conforme
Tabela 14, observa-se que todos eles apresentam cargas fatoriais significativas,
indicando boa representatividade no fator Word of Mouth (Boca-a-Boca). O item
WOM1 tem destaque por possuir a maior carga fatorial, 0,873, sugerindo ser o item
que mais fortemente representa o construto Word of Mouth. Por outro lado, o WOM4,
mesmo apresentando a menor carga fatorial de 0,735, ainda é considerado
substancial.

Quanto as comunalidades, os valores encontrados oscilam entre 0,541 e 0,762,
revelando que uma parcela consideravel da variagdo de cada item é explicada pelo
fator Word of Mouth. Nesse contexto, o WOM1 se sobressai com a maior
comunalidade, 0,762, enquanto o WOM4 possui a menor, 0,541, o que significa que o
WOM1 é o item mais bem explicado pelo fator, enquanto o WOM4 é o menos
explicado.

No que tange a MSA, todos os valores estao acima de 0,7, atestando que a
amostragem € adequada para uma analise fatorial. O WOM 4 apresenta o maior valor
de MSA, 0,851, indicando ser o item mais adequado para analise fatorial. Ja o WOM
1, com o menor valor de MSA, 0,707, ainda é considerado "médio" em termos de
adequacao para analise fatorial. A medida KMO mostra um valor de 0,764,
confirmando que a amostra é apropriada para analise fatorial, visto que valores acima
de 0,6 ja sdo considerados adequados.

No que diz respeito ao Alpha de Cronbach, o valor encontrado é de 0,802,
indicando uma boa confiabilidade interna do construto Word of Mouth. Esse resultado
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reforca a robustez do conjunto de itens, ja que valores acima de 0,7 sdo geralmente
aceitos como bons em pesquisas sociais. A analise revelou um unico fator, o que esta
alinhado com as expectativas para um construto unidimensional, explicando 63,66%
da variancia nos dados, um valor considerado relativamente alto.

Em conclusdo, os quatro itens (WOM1 a WOM4) parecem representar
adequadamente o construto Word of Mouth, evidenciando cargas fatoriais
substanciais e comunalidades significativas. A confiabilidade interna do conjunto é alta
e a amostra considerada adequada para analise fatorial. A estrutura unifatorial
encontrada e a variancia explicada reforcam a solidez do construto.

Diante desses achados, as recomendacdes apontam para a validade dos itens
na medigdo do Word of Mouth, mesmo diante das variagbes observadas nas cargas
fatoriais e comunalidades. A coeséo e o bom ajuste do conjunto de itens para medir
esse construto sdo evidenciados pela analise unifatorial e pela alta confiabilidade

interna.

Tabela 15 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Status Social.

Construtos Itens Fc;?c:sr’iZI Comunalidade MSA KMO é:g:gaieh Fat(i’)’ es Z:;?g:(i;
SS1 0,955 0,912 0,847 0,887 0,970 #1 89,81%
SS82 0,953 0,909 0,86

Status Social  SS3 0,959 0,920 0,926
S84 0,950 0,902 0,905
SS5 0,921 0,848 0,903

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequacgao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

De acordo com a carga fatorial dos itens SS1 a SS5, constante na Tabela 15,
observa-se que todos apresentam cargas fatoriais extremamente elevadas,
superando o patamar de 0,90. Esse resultado denota robustez na correlagdo de cada
um desses itens com o fator Status Social, atestando que cada um deles esta
configurado como um indicador preciso do construto em questao.

No que tange as comunalidades, tem-se, também, resultados bem expressivos,
com uma variagéo de 0,848 a 0,920 entre os itens. A comunalidade trata da parcela
da variacdo de um item que é justificada pelos fatores extraidos em uma analise

fatorial. Diante de valores tdo elevados como os apresentados, resta evidente que a
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maior parte da variagdo em cada item encontra explicagdo no fator Status Social.

No MSA os resultados variam entre 0,847 e 0,926, sinalizando que a amostra
€ plenamente adequada para a analise fatorial. Ressalte-se que valores de MSA
acima de 0,8 sdo geralmente interpretados como indicativos de uma amostra
meritoria.

Ja o KMO, ao atingir o patamar de 0,887, situa-se na faixa considerada "muito

boa", segundo os critérios estabelecidos por Kaiser, reforgando a pertinéncia da
analise fatorial para esse conjunto de dados.

No que se refere ao Alpha de Cronbach, cujo valor € de impressionantes 0,970,
esta-se diante de uma medida que atesta a consisténcia interna do construto Status
Social, assegurando alta confiabilidade.

O Fator "#1" nos resultados aponta que todos esses itens convergem para um
unico fator, que, no caso, € o Status Social. Esse é um forte indicativo de que os itens
estdo, de fato, mensurando o mesmo construto, consolidando a validade convergente
do instrumento.

Adicionalmente, a variancia explicada pelo fator Status Social atinge 89,81%,
um percentual notavelmente alto, que ratifica a precisdo com que os itens listados
delineiam o construto Status Social.

Em suma, as analises realizadas desenham um panorama altamente positivo,
evidenciando a confiabilidade e a validade do instrumento utilizado para mensurar o
Status Social. As altas cargas fatoriais, comunalidades e varidncia explicada, aliadas
a consisténcia interna excepcional e a adequacao da amostra, corroboram, de forma
inequivoca, a solidez das conclusdes obtidas a partir dos dados, fortalecendo a

confianga nos resultados apresentados.

Tabela 16 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Envolvimento com Produtos Veganos.

Construtos Itens Carg_a Comunalidade MSA KMO Alpha de F"“S’es Varl_ancm
Fatorial Cronbach (*) explicada
EPV1 0875 0,766 0,553 0,551 0,571 #1 46,35%
Envolvimento EPV2 0,716 0,513 0.574
com Produtos EPV3 ’
Veganos 0,530 0,281 0,516
EPV4 0,542 0,294 0,612

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequag&o da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.
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Para este estudo foi realizado o teste estatistico ANOVA, com significancia de
0,05. Isso significa dizer que para p-valores inferiores ao nivel de significancia, ha
indicios para acreditar na existéncia de uma relacdo entre as variaveis. Para este
estudo foi realizado o teste estatistico ANOVA, com significancia de 0,05. Isso significa
dizer que para p-valores inferiores ao nivel de significancia, ha indicios para acreditar
na existéncia de uma relagao entre as variaveis.

A avaliagdo do construto Envolvimento com Produtos Veganos, disposto na
Tabela 16, foi realizada por meio de quatro itens especificos, identificados como EPV1,
EPV2, EPV3 e EPV4. Durante a analise, observa-se que o EPV1 apresenta a maior
carga, alcangando 0,875, o que denota uma forte conexao com o fator subjacente. Por
outro lado, EPV2 e EPV4 apresentam cargas fatoriais moderadas, enquanto o EPV3
tem a menor carga, com 0,530. E importante salientar que, geralmente, cargas
fatoriais acima de 0,7 s&o interpretadas como muito boas, enquanto valores entre 0,5
e 0,7 sao considerados aceitaveis e valores menores que 0,5 sdo vistos como baixos.

Quanto as comunalidades, elas apresentam uma variagéo de 0,281, para o
EPV3, até 0,766, para o EPV1, refletindo a quantidade de varidncia em cada item
explicada pelo fator. Aqui, valores mais elevados indicam que uma propor¢ao maior
da variancia do item é explicada pelo fator.

Na adequacgao da amostra, os valores de MSA variaram de 0,516 a 0,574, todos
abaixo do limiar recomendado de 0,6, o que sugere que os dados podem nao ser
apropriados para uma analise fatorial. Ja o valor de KMO foi de 0,551, enquadrando-
se na categoria "mediocre", segundo os critérios de Kaiser, o que também sugere que
a analise fatorial pode nao ser a mais adequada para estes dados.

Além disso, o Alpha de Cronbach foi de 0,571, um valor considerado
"inaceitavel". Esta medida avalia a consisténcia interna e, valores abaixo de 0,6
apontam para uma baixa consisténcia interna.

No que tange a explicacdo da variancia, identifica-se um unico fator capaz de
explicar 46,35% da variancia total. Embora esta seja uma contribuigao significativa, é
comum buscar-se uma variancia explicada cumulativa de, no minimo, 60% em
analises fatoriais, a fim de assegurar que os fatores identificados representem, de
forma adequada, a variabilidade dos dados.

Em suma, o item EPV1 se sobressai, apresentando elevadas cargas fatoriais e
comunalidade. Contudo, o Envolvimento com Produtos Veganos revela-se fragil em

termos de consisténcia interna e adequacdo para analise fatorial, conforme
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evidenciado pelos valores de Alpha de Cronbach, KMO e MSA. A variancia explicada
pelo fator identificado também esta abaixo do ideal, sugerindo que existem outras
variaveis ou fatores nao capturados por estes itens que sdo cruciais para uma

compreensao abrangente desse construto.

Tabela 17 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Tribalismo.

Construtos Itens Fc;?c:?iZI Comunalidade MSA KMO é\rl g:za‘:;‘ Fat(g)r es Z::I?::;Z
TRI1 0,855 0,731 0,808 0,845 0,844 #1 62,21%
TRI2 0,751 0,564 0,849

Tribalismo TRI3 0,818 0,668 0,838
TRI4 0,698 0,488 0,889
TRI5 0,812 0,659 0,864

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

O construto Tribalismo, evidenciado na Tabela 17, € composto por cinco itens
(TR, TRI2, TRI3, TRI4, TRI5), e esta estruturado em um unico fator, que explica
62,21% da variancia total. Esta porcentagem sinaliza uma boa representatividade do
fator em relacdo aos itens analisados.

Quanto a carga fatorial, que mede a relacdo de cada item com o fator, os
resultados variam de 0,698 a 0,855. Em geral, valores acima de 0,7 s&o interpretados
positivamente, indicando uma forte relagao com o fator. Neste contexto, o TRI1 possui
a carga fatorial mais alta, enquanto o TRI4, apesar de nao apresentar um valor baixo,
tem a relacdo mais fraca com o fator, sugerindo uma possivel necessidade de revisao.

Quanto a comunalidade, que indica quanto da varidncia de cada item é
explicada pelos fatores, os valores variam de 0,488 a 0,731. Mais uma vez, o TRI1 se
sobressai com o valor mais alto, enquanto o TRI4 mostra o valor mais baixo, indicando
gue uma menor proporgcao de sua variancia € capturada pelo fator.

O MSA esta adequado para analise fatorial, pois apresenta resultado entre
0,808 e 0,889 para os itens do construto. Todos os valores estdo acima do limiar de
0,8, considerado indicativo de adequacao. Curiosamente, o TRI4, apesar de suas
cargas fatoriais e comunalidades mais baixas, apresenta o valor mais alto de MSA,
sugerindo ser o item mais adequado para analise fatorial.
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Em um nivel mais geral, o KMO atinge 0,845, e o Alpha de Cronbach, que avalia
a confiabilidade interna do construto, esta em 0,844. Ambos estdo acima dos limiares
comumente aceitos, indicando que a amostra € apropriada para analise fatorial e que
o construto possui boa confiabilidade interna.

Em sintese, o construto Tribalismo demonstra uma performance soélida nas
analises realizadas, com a maioria dos itens apresentando boas cargas fatoriais e
comunalidades, além de todos serem adequados para analise fatorial. No entanto, o
TRI4 apresenta caracteristicas distintas em relagao aos outros itens, merecendo maior
atencdo. A variancia explicada substancial e os altos valores de confiabilidade interna

e adequacao da amostra reforgcam a robustez do construto Tribalismo.

Tabela 18 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Sensibilidade ao Preco.

Construtos Itens Carg_a Comunalidade @ MSA KMO HA[ElECE Fat?’es Varl?nma

Fatorial Cronbach (*) explicada

Sensibilidad SP1 0,922 0,851 0,680 0,728 0,878 #1 80,71%
aoprego - OP2 0873 0,763 0,793
SP3 0,899 0,807 0,727

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

A analise fatorial realizada nos trés itens em questdo, conforme demonstrada
na Tabela 18, revelou uma forte relacdo de cada um com o fator Sensibilidade ao
Preco, evidenciada por cargas fatoriais superiores a 0,85. SP1 é destaque com uma
carga fatorial impressionante de 0,922, tornando-se o item mais significativo na
composic¢ao do construto. Por outro lado, SP2, apesar de sua contribuicdo substancial,
possui a menor carga fatorial entre os itens, marcando 0,873. E importante notar,
contudo, que a diferenca entre as cargas fatoriais dos itens é relativamente pequena,
indicando uma consisténcia na forma como todos eles se relacionam com o fator.

Em termos de comunalidades, observa-se uma variagao de 0,763 a 0,851,
indicando que uma parte significativa da variancia de cada item é explicada pelo fator
Sensibilidade ao Preco. Assim como nas cargas fatoriais, SP1 sobressai com a mais
alta comunalidade, corroborando sua forte relagido com o construto.

Ao examinar a MAS, encontra-se um valor de 0,680, que reitera a adequacéao

da amostra para a analise fatorial, estando acima do limiar aceitavel de 0,6. Além
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disso, o valor de 0,728 para o KMO reforga essa adequacado, indicando uma
adequacgao meédia para analise fatorial, uma vez que valores acima de 0,7 sdo
considerados favoraveis.

O Alpha de Cronbach, por sua vez, apresenta um valor robusto de 0,878,
sinalizando alta confiabilidade interna do conjunto de itens e garantindo que eles estao
medindo de forma consistente o construto Sensibilidade ao Preco. Ressalta-se que
valores acima de 0,7 s&o vistos como aceitaveis, enquanto valores acima de 0,8 sédo
considerados bons, o que coloca os resultados obtidos em uma faixa muito positiva.

Além disso, os resultados indicam que todos os trés itens carregam em um
unico fator, marcado pela nota "#1", sugerindo a unidimensionalidade do construto e
reforcando a ideia de que todos eles estao efetivamente medindo o mesmo fenémeno.

A analise da variancia explicada culmina em um valor expressivo de 80,71%,
evidenciando que o fator em questao é capaz de explicar grande parte da variabilidade
nos dados, o que é bastante positivo para a qualidade do modelo.

Em suma, as conclusbes extraidas da analise realizada sao extremamente
positivas. Os itens analisados nao apenas medem de forma confiavel e valida o
construto Sensibilidade ao Prego, como também indica que a amostra é adequada
para a analise fatorial. Adicionalmente, a variabilidade nos dados foi bem explicada
pelo fator, e a unidimensionalidade do construto foi confirmada, junto com a alta

consisténcia interna do conjunto de itens, conforme indicado pelo Alpha de Cronbach.

Tabela 19 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Influéncia Social.

Construtos Itens Carg_a Comunalidade MSA KMO cilpiin Fati”es Vari.:?mcia
Fatorial Cronbach (*) explicada
A 151 0,899 0,808 0628 0677 0,804 #1 72,47%
nriuencia 1S2
Social 0,820 0,673 0,724
IS3 0,833 0,694 0,703

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequacgao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

Os aspectos relacionados ao construto Influéncia Social, dispostos na Tabela
19, sao identificados por trés itens principais, denominados IS1, IS2 e IS3, que
desempenham um papel crucial na avaliagdo da magnitude da Influéncia Social em

um determinado contexto.
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Analisando-se a carga fatorial, que serve para quantificar o quanto da variagao
em cada item pode ser explicada pelo fator Influéncia Social, observa-se valores
expressivos para todos os trés itens. O IS1 apresenta uma carga fatorial de 0,899,
seguido por IS2 e 1S3 com cargas fatoriais de 0,820 e 0,833, respectivamente. Esses
numeros altos, todos superiores a 0,8, ressaltam uma forte associacao desses itens
com o fator em questao, reforcando a validade do nosso instrumento de medigao.

Prosseguindo para a comunalidade, que nos indica quao bem a variagao de
cada item é compartilhada com os demais, encontra-se novamente resultados
promissores. O IS1 se destaca com uma comunalidade de 0,808, enquanto I1S2 e IS3
apresentam valores um pouco mais baixos, 0,673 e 0,694 respectivamente. Mesmo
assim, esses valores ainda sédo considerados relativamente altos, demonstrando que
uma grande parcela da variagdo de cada item é compartilhada, o que € um indicativo
positivo para a analise.

A adequacio da amostra para a analise fatorial, apresenta a MSA e o KMO com
valores de 0,628 e 0,677, respectivamente. Estes indicadores ficam acima do limiar
de 0,6, situando-se em uma faixa de adequacado mediana, o que valida a analise.

Adicionalmente, o Alpha de Cronbach, uma métrica crucial para avaliar a
consisténcia interna do nosso conjunto de itens, com um valor de 0,804, ele sinaliza
uma boa consisténcia interna, indicando que os itens estao de fato medindo a mesma
dimensao unidimensional, neste caso, a Influéncia Social.

Com base nos fatores e a variancia explicada, percebe-se que um unico fator
foi extraido da anadlise, responsavel por explicar 72,47% da variancia total dos itens.
Este é um resultado expressivo, que evidencia a for¢ca do construto e a relevancia dos
itens associados.

Em sintese, os trés itens IS1, 1S2 e 1S3 mostram-se fortemente atrelados ao
construto Influéncia Social, evidenciando uma soélida consisténcia interna e uma
adequacao mediana da amostra para a analise fatorial. Além disso, a extragdao de um
unico fator, explicando uma porcao significativa da variancia, reforca a coesao e
relevancia do conjunto, consolidando a robustez da nossa avaliagao e proporcionando

um caminho confiavel para interpretagdes e conclusdes baseadas nesses dados.
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Tabela 20 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Consciéncia com a Saude.

Carga . Alphade Fatores Variancia
Construtos Itens Fatorial Comunalidade MSA KMO Cronbach *) explicada
cCcs1 o727 0,528 0,792 0,809 0,706 #1 41,24%
CCS2 0,642 0,412 0,801
Consciéncia CCS3 0,640 0,410 0,815
com a Saude CCs4 0,616 0,379 0.810
CCS5 0,653 0,427 0,812
CCS6 0,563 0,317 0,840

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

O construto Consciéncia com a Saude, disposto na Tabela 20, é avaliado por
meio de seis itens especificos, variando de CCS1 a CCS6. A analise revela que todos
esses itens apresentam cargas fatoriais superiores a 0,5, um resultado considerado
positivo em analises fatoriais, indicando uma relagéo consistente entre cada item e o
fator subjacente. No entanto, observa-se uma variagao nas cargas fatoriais, com o
item CCS1 apresentando a maior carga (0,727) e o CCS6 a menor (0,563). Este
padrao sugere que o CCS1 possui uma correlagdo mais forte com o construto
Consciéncia com a Saude, desempenhando um papel crucial na representagao desse
conceito.

No tocante as comunalidades, os valores encontrados variam entre 0,317 e
0,528, refletindo uma variacao de moderada a grande na quantidade de variagao em
cada item que é explicada pelo fator Consciéncia com a Saude. Mais uma vez, os
itens CCS1 e CCS6 se destacam, com o primeiro apresentando a maior comunalidade
e 0 segundo a menor, resultados que estdo em consonancia com as analises das
cargas fatoriais.

Quanto as medidas de adequagao da amostra (MAS), os valores oscilam entre
0,792 e 0,840, indicando que a amostra € apropriada para a realizagao de analise
fatorial. O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), por sua vez, apresenta um valor de 0,809,
categorizado como "maravilhoso" e que reforca a adequacao da analise fatorial para
este conjunto de dados. O Alpha de Cronbach, medindo a confiabilidade interna, se
situa em 0,706, evidenciando a boa consisténcia interna do construto.

Notavelmente, a analise fatorial resultou na extragcao de apenas um fator, o que

€ coerente com a existéncia de um unico construto. A variancia explicada por esse
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fator é de 41,24%, demonstrando que o construto Consciéncia com a Saude é capaz
de explicar uma parcela significativa da variagado observada nos itens, apesar de ainda
existir uma quantidade consideravel de variacdo nao explicada.

Em suma, o construto Consciéncia com a Saude se mostra bem representado
pelos seis itens analisados, evidenciando uma boa confiabilidade interna e uma
adequacgao da amostra para analise fatorial. O item CCS1, em particular, se destaca
como 0 mais representativo do construto, desempenhando um papel central na

mensuragao da Consciéncia com a Saude.

Tabela 21 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Bem-estar dos Animais.

. ltens Carg_a Comunalidade MSA KMO Alpha de Fatgres Var@nma
Fatorial Cronbach *) explicada
BEAT 0,809 0,654 0711 0,761 0,699 #1 3837%
BEA2 0,675 0,456 0,779
BEA3 0,701 0,491 0,715
Bem-estar dos BEA4
Animaie 0,492 0,242 0,863
BEAS 0,407 0,166 0,725
BEAG 0,646 0,417 0,821
BEA7 0,509 0,259 0,859

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

A analise dos itens do construto Bem-estar dos Animais, constantes na Tabela
21, revela uma variagao da carga fatorial entre 0,407 e 0,809, com o item BEA1 se
destacando com a maior carga (0,809). Isso indica uma forte relagdo deste item com
o fator subjacente, enquanto o BEA5, com a menor carga fatorial de 0,407, aponta
para uma relacao mais fraca.

No que tange a comunalidade, os valores também variam, indo de 0,166 a
0,654, com BEA1 e BEA5 mantendo suas posi¢gdes como os itens de maior e menor
comunalidade, respectivamente. Isso reforca a percepgao da forte relagcdo de BEA1
com o fator subjacente, ao passo que o baixo valor para BEA5 sugere que uma grande
parte da variancia desse item nao é explicada pelo fator em questao.

A analise se estende ao MSA, onde todos os itens apresentam valores acima
de 0,7, indicando uma boa relagdo entre eles e, consequentemente, uma adequacéao

para a analise fatorial. Isso € corroborado pelo KMO que, com um valor de 0,761,
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atesta a adequacao da amostra para a analise. Contudo, um ponto de atencéao se faz
presente na analise do Alpha de Cronbach, que, com um valor de 0,699, se encontra
ligeiramente abaixo do limiar de 0,7, sugerindo que a consisténcia interna da escala
pode ser aprimorada.

A analise indica que todos os itens carregam em um unico fator, reforcando a
ideia de que estdo mensurando o mesmo construto Bem-estar dos Animais. No
entanto, a variancia explicada de 38,37% ¢é relativamente baixa, o que pode ser um
indicativo de que ha mais dimensdes do construto que néo estdo sendo capturadas
pela escala, ou que a contribuicdo de alguns itens para a medicdo do construto é
limitada. Em sintese, enquanto o item BEA1 se mostra fortemente relacionado ao fator
subjacente e representativo do construto Bem-estar dos Animais, a escala como um
todo demonstra espago para melhorias, especialmente no que tange a consisténcia
interna e a variancia explicada. A atencao deve ser voltada para itens como o BEAS,
que parece nao contribuir significativamente para a medigdo do construto.

No contexto da escala Preocupacdes Ambientais, Tabela 22, diversos aspectos
foram examinados para entender melhor seu funcionamento e precisao. Com relagao
a carga fatorial, que estabelece a correlagdo entre cada item e o fator em questéo,
observa-se que a maioria dos itens apresenta uma carga fatorial acima de 0,5. Este é
um indicativo positivo, revelando uma boa representagcéo do construto. Contudo, um
item em especifico, o PA4, se destaca com uma carga fatorial de 0,438, ficando abaixo
do ideal. Isso sinaliza que talvez esse item nao esteja tdo alinhado com o construto

Preocupagdes Ambientais quanto os demais.

Tabela 22 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Preocupag¢des Ambientais.

Construtos Itens Carg_a Comunalidade MAS KMO cilpiiz el Fati”es Varl_anma
Fatorial Cronbach (*) explicada
PA1 0,686 0,470 0,684 0,683 0,636 #1 41,33%
PA2 0,701 0,492 0,674
Preocupacoées PA3
Ambientais 0.677 0,458 0,687
PA4 0,438 0,192 0,763
PAS 0,674 0,455 0,664

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

Ao avaliar a comunalidade, que expde a parcela da variancia de cada item
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explicada pelos fatores, identifica-se que os valores oscilam entre 0,192 e 0,492. Isso
aponta para um espaco consideravel de variancia ndo explicada, sugerindo que os
fatores selecionados ndo estejam capturando completamente a complexidade dos
itens.

A analise se estende ao MSA, onde todos os itens apresentam valores acima
de 0,6, indica uma boa relacao entre eles e, consequentemente, uma adequacéao para
a analise fatorial. O KMO por sua vez, serve como um termémetro para a adequacéao
da amostra a analise fatorial. Com um valor de 0,683, ele indica que a amostra esta
em um patamar medianamente adequado, reforcando a viabilidade da analise
realizada.

Ja o Alpha de Cronbach, uma métrica crucial para aferir a consisténcia interna
da escala, apresentou um valor de 0,636. Este resultado estd abaixo do limiar
comumente aceito de 0,7, sinalizando que ha espago para melhorias na
homogeneidade e precisdo com que a escala mensura o construto. A analise fatorial,
por fim, resultou na extragcdo de um unico fator, responsavel por explicar 41,33% da
variancia. Isso sugere uma natureza unidimensional para o construto Preocupagdes
Ambientais, embora a variancia explicada esteja em um patamar relativamente baixo,
indicando que outras variagdes nos dados ainda permanecem nao capturadas.

Em suma, a escala Preocupagdes Ambientais se revela como unidimensional,
mas evidencia necessidades de aprimoramento em termos de consisténcia interna e
explicagdo da variancia. O item PA4, em particular, merece atengéo por sua carga
fatorial mais baixa, o que pode indicar uma mensuragdo menos efetiva do construto
em comparagao aos outros itens. A adequacéo da amostra, conforme indicado pelo

KMO, esta em um nivel mediano, validando a analise realizada.

Tabela 23 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Consumo Sustentavel.

. ltens Carg_a Comunalidade MAS KMO Alpha de Fatgres Vari_ancia
Fatorial Cronbach (*) explicada
CSUT 0776 0,611 0,826 0,818 0,793 #2 55,10%
Csu2 0,629 0,771 0,732
CSu3 0,722 0,521 0,837
Consumo CSu4 0,636 0,445 0,877
Sustentavel CSU5 0,537 0,345 0,877
CSsus6 0,569 0,433 0,887
CSU7 0,582 0,504 0,865
CSus 0,671 0,775 0,735

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagdo da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

Ao analisar as cargas fatoriais, conforme Tabela 23, observa-se que todos os
itens apresentam cargas acima de 0,5, o que é um indicativo positivo. No entanto,
alguns itens, como o CSUS5, tém cargas um pouco mais baixas do que o desejado.

Em relagdo a comunalidade, percebe-se uma variacao entre os itens. CSU2 e
CSU8 se destacam com valores muito altos, o que € um excelente sinal de que esses
itens estdo bem explicados pelos fatores extraidos. Por outro lado, itens como o CSU5
apresentam comunalidades mais baixas, indicando que eles sdo menos bem
explicados pelos fatores, o que pode ser um ponto de atencao para futuras revisdes.

Quanto ao MSA, todos os itens apresentam valores acima de 0,7, o que é
considerado muito bom e sugere que a amostra é adequada para a analise fatorial. O
KMO com valor de 0,818, reforca essa percepcéao, indicando que a amostra esta de
fato adequada para este tipo de analise.

O Alpha de Cronbach, com um valor de 0,793, aponta para uma boa
consisténcia interna dos itens, o que é um aspecto crucial para garantir a
confiabilidade da escala. Além disso, foram extraidos dois fatores na analise, sendo
eles capazes de explicar 55,10% da variancia. Apesar de ser um valor razoavel, em
muitos campos seria desejavel ver um numero mais elevado.

Conclusivamente, a escala se mostra bastante confiavel e consistente,
especialmente na observacao do Alpha de Cronbach e das medidas de adequacgao da
amostra. A forte relagdo da maioria dos itens com o fator é evidente, embora seja
necessario um trabalho de revisdo em alguns itens para otimizar suas cargas fatoriais
e comunalidades. A variancia explicada, apesar de razoavel, apresenta espaco para
melhorias. Investigar a possibilidade de adicionar novos itens ou revisar os ja
existentes pode ser uma estratégia eficaz para elevar esse percentual.

No que tange a carga fatorial apresentada na Tabela 24, observa-se uma
variacao entre 0,617 e 0,776, refletindo uma consistente associacao dos itens ao fator
latente subjacente. Vale ressaltar que a carga fatorial serve para quantificar o quanto
a variacao de um item especifico esta atrelada ao fator em questao, com valores mais
altos indicando uma associacao mais forte. Todos os itens apresentaram cargas
fatoriais significativas, superiores a 0,6, indicando uma boa relagdo com o fator latente.
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Tabela 24 - Analise da unidimensionalidade usando Analise Fatorial de Componentes
Principais para a variavel Consumo e Produgio Sustentavel — ODS 12.

Carga . Alphade Fatores Variancia
Construtos Itens Fatorial Comunalidade @ MAS KMO Cronbach *) explicada
ODS1 0,776 0,601 0780 0773 0,740 #1 50,77%
ODS2
Consumo e 0.617 0,381 0,730
Produgio ODS3 0,686 0,470 0.814
Sustentavel oDS4 0,715 0,511 0.749
ODS5 0,758 0,574 0.786

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

NOTA: (*) Com base no Conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalues) maiores do que 1.
LEGENDA:

MSA: Medida de Adequagao da Amostra.

KMO: Teste de Kaiser-Meyer-Olkin.

Na comunalidade, os valores encontrados variam de 0,381 a 0,601. Este indice
€ crucial para entender quanto da variacdo de cada item é explicada pelos fatores
latentes na analise. E interessante observar que o ODS2 apresentou a menor
comunalidade, indicando que uma menor parcela de sua variacdo é capturada pelo
fator latente quando comparado aos demais itens.

Nota-se que a MSA varia de 0,730 a 0,814, estando todos acima do patamar
de 0,6, considerado aceitavel. Isso evidencia que os dados estdo bem adequados
para a realizacao da analise fatorial. Complementando essa perspectiva, o KMO em
0,773 reforga a ideia de que a situagao € propicia para a analise fatorial.

Quanto a consisténcia interna do construto, o Alpha de Cronbach mostra-se em
0,740, ultrapassando o limiar de 0,7 e, assim, indicando uma boa confiabilidade do
conjunto de itens. Ademais, € valido pontuar que todos esses itens estao interligados
a um unico fator latente, como indicado pelo #Fator: #1.

Outro ponto de destaque € a variancia explicada, situada em 50,77%, dizendo
que mais da metade da variabilidade nos itens pode ser justificada pelo fator latente
em questdo, um resultado considerado razoavel, embora sugira que existem outras
variaveis nao observadas exercendo influéncia sobre os itens.

Em sintese, o construto Consumo e Produgao Sustentavel — ODS 12 mostra-
se solido e confiavel, apresentando boa consisténcia interna e adequacao para analise
fatorial. Os itens exibem uma forte associagao com o fator latente, apesar de existirem
variacdes que podem ser exploradas em estudos futuros para um entendimento mais
aprofundado. A capacidade do fator latente de explicar a varidncia nos itens é
significativa, embora reconhecga-se a presenga de outros elementos ndo capturados
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neste estudo que poderiam contribuir para uma compreensdo mais completa do

fendbmeno em analise.

5.3 FREQUENCIAS DA ESCALA

Este tépico apresenta uma analise detalhada do comportamento do consumidor
vegano e sua inclinagao para praticas de consumo sustentavel, empregando tabelas
e graficos que ilustram os resultados da pesquisa. As representagdes ilustram uma
visao clara e concisa das tendéncias, preferéncias e padrdes observados, permitindo
uma compreensao mais profunda das dindmicas de consumo sustentavel dentro da

comunidade vegana.

Tabela 25 — Andlise de frequéncia absoluta para o construto Motivagcbes Ecolégicas.

Motivagoes Ecoldgicas 1 2 3 4 5 6 7

ME1 E muito importante que a producéo dos produtos
veganos respeitem os direitos dos animais.

ME2 E muito importante que os r_)rodutos veganos tenham 1 2 0 3 133 510 237
sido preparados em um meio ecologicamente correto.
E muito importante que os produtos veganos sejam

ME3 ; . 1 2 2 1
gmbalados de uma maneira ecologicamente correta.
E muito importante que os produtos veganos tenham

ME4 sido produzidos de maneira que nao abale o equilibrio 1 3 0 5 164 382 331
com natureza.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

1 1 0 0 71 425 388

161 431 288

Os resultados exibidos na Tabela 25 e no Grafico 1 manifestam um consenso
substancial entre os participantes do estudo quanto a imperatividade de que os
produtos veganos observem os direitos dos animais e as praticas de sustentabilidade
ambiental.

De acordo com a Tabela 25 e Grafico 1, a opinido dos participantes sobre esse
assunto € bastante clara e converge para um consenso sobre a importancia das
praticas éticas na producdo de produtos veganos. A expressiva maioria dos
participantes, somando 813 pessoas, posicionou-se fortemente a favor da afirmagao
de que é crucial respeitar os direitos dos animais no processo produtivo, escolhendo
as opgdes 6 e 7 na escala de concordancia.
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Grafico 1 — Analise de frequéncia relativa para o construto Motivagdes Ecolégicas
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Além disso, 71 individuos escolheram a opgao 5, reforcando ainda mais a
concordancia geral com essa visdo. Observa-se, portanto, resisténcia minima ou
neutralidade em relacao a esse ponto, o que destaca o quao enraizada esta a ideia
de proteg¢ao animal no ambito dos produtos veganos.

No que tange a responsabilidade ecolégica na produgao de artigos veganos,
os resultados sdo igualmente positivos. Aampla maioria, totalizando 747 participantes,
expressou concordancia forte, ao indicar as opgdes 6 e 7. A opcao 5 foi escolhida por
133 pessoas, apontando para concordancia geral, mesmo que com menor
intensidade. Esses dados evidenciam que a preocupag¢ao com o meio ambiente € um
componente integral da produgéo vegana na percepg¢ao dos participantes.

Em relagdo a questdo da embalagem ecologicamente correta para produtos
veganos, a concordancia também ¢é alta. A soma das opgdes 6 e 7 atinge 719, com
161 escolhendo pela opg¢ao 5, o que revela, mais uma vez, uma tendéncia clara em
favor de praticas sustentaveis. Essa postura é coerente com os valores intrinsecos ao
veganismo, que preza pelo menor impacto ambiental e uma vida mais harmoniosa
com a natureza.

Por fim, a necessidade de produzir sem prejudicar o equilibrio natural mostrou-
se igualmente relevante, com 713 participantes concordando fortemente ou
concordando com essa afirmacao. Outros 164 escolheram a opgao 5, enfatizando a
importancia de haver produgao sustentavel e equilibrada.

Em suma, os resultados evidenciam uma robusta concordancia entre os
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participantes quanto a necessidade das praticas éticas, ecologicamente corretas e
respeitosas aos direitos dos animais na producéo de produtos veganos. As afirmagdes
ME1 e ME2, em especial, destacam-se pelos altos indices de concordéncia, com
énfase na protecdo dos direitos animais e na responsabilidade ambiental. Esses
dados refletem uma consciéncia coletiva sobre a importancia da adocao de praticas
sustentaveis e éticas, ndo apenas para o bem-estar animal, mas também para a

preservacao do planeta.

Tabela 26 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Identificagao Social.

Identificagdao Social 1 2 3 4 5 6 7
Ser parte da comunidade vegana aumenta minha
IDS1 chance de conhecer pessoas com quem 3 3 4 14 73 527 262

compartilho interesses comuns.
Tenho orgulho de ser um membro da
IDS2 .
comunidade vegana.
Utilizar/consumir os produtos veganos me da a
IDS3 =
forte sensacgao de ser parte de um grupo.
A comunidade vegana € um canal de
comunicacgao, permitindo que os usuarios
IDS4 . )
mantenham lagos estreitos e compartilhem
informagoes.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

0 3 2 10 170 473 228

6 7 8 20 164 443 238

5 5 3 18 147 407 301

Analisando-se as respostas dos participantes, ilustradas na Tabela 26 e Grafico
2, é possivel perceber que a maioria concorda que integrar a comunidade vegana
aumenta significativamente as chances de estabelecer conexdes com individuos que

compartilham dos mesmos interesses.

Grafico 2 - Andlise de frequéncia relativa para o construto Identificacdo Social.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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Com 527 respostas afirmativas e 262 respostas fortemente afirmativas, essa
percepgao indica uma forte inclinagdo para a valorizagdo da comunidade vegana
como um espaco de encontro e troca entre pessoas com valores similares.

Além disso, o orgulho de pertencer a essa comunidade também esta presente,
conforme expresso pela maioria dos respondentes. A pesquisa mostrou que 473
participantes concordam e 228 concordam plenamente com a afirmacédo sobre o
orgulho de participar do movimento vegano, revelando, assim, uma forte identidade e
satisfagdo em ser associado a esse grupo.

O uso e consumo de produtos veganos também emerge como um forte elo com
a comunidade, criando uma sensacao de pertencimento. A maioria dos respondentes,
443, concorda que essa pratica intensifica a sensacao de fazer parte do grupo,
enquanto 238 concordam totalmente com essa afirmagao.

Em relagdo a comunidade vegana atuando como um canal de comunicagao, 0os
resultados da pesquisa sao igualmente positivos. Uma ampla parcela dos
participantes, totalizando 407, concorda, e 301 concordam plenamente, que a
comunidade vegana é eficaz em manter lagos estreitos e facilitar o compartilhamento
de informacodes.

Em suma, os resultados da pesquisa mostram um quadro favoravel da
comunidade vegana, destacando-a como uma rede de apoio forte e coesa. Os
membros percebem um claro senso de pertencimento, orgulho e conexao, além de
reconhecerem a comunidade como um canal vital para comunicagdo e troca de
informacodes. Essa coesao e sentimento de pertencimento podem ser cruciais para o
fortalecimento e propagacao dos valores veganos, ressaltando a importancia dessa
rede de suporte entre seus membros.

Ao realizar uma analise detalhada sobre as frequéncias das respostas dos
participantes em relacdo a diversas afirmagdes associadas ao Ativismo Vegano,
conforme ilustrado na Tabela 27 e Grafico 3, é possivel perceber um padréo de

comportamento bastante ativo e consciente entre os individuos.
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Tabela 27 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Ativismo Vegano.

Ativismos Vegano 1 2 3 4 5 6 7

Antes de comprar algum produto alimenticio, leio
AV1 aembalagem para saber se ele contém 1 1 2 2 48 536 296
ingredientes de origem animal.
Antes de consumir algum produto procuro saber
se ele foi testado em animais ou se algu_m animal 2 2 0 o 204 441 215
foi explorado no processo de desenvolvimento do
produto.
Falo para as outras pessoas sobre os beneficios 1 4 4 8
de ser vegano.
Mantenho-me informado sobre o veganismo (por
exemplo: lendo livros, assistindo 0
filmes/documentarios, acessando sites e blogs,
etc.).
Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc.) ou outros
AV5 materiais (botton, colante de carro, etc.) com 16 13 11 12 150 418 266
motivos e frases sobre o veganismo.
AV6 Participo de acées de divulgagao do veganismo. 10 11 7 19 142 439 258
Deixo clara a minha opgéao pelo veganismo
quando alguém esta_ comen(_jo carne ou utilizando 12 22 12 16 148 393 283
algum produto de origem animal na minha
presenca.

AV2
AV3 155 397 317

AV4 5 2 13 146 418 302

AV7

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Em relacdo a AV1, que aborda a leitura de embalagens de produtos
alimenticios, a grande maioria dos participantes, totalizando 536 individuos, marcou a
opgao 6, revelando uma tendéncia frequente de verificar a presenca de ingredientes
de origem animal em seus produtos. Além disso, 296 participantes indicaram sempre
realizar essa pratica, evidenciando uma consciéncia significativa e uma postura

proativa em relagcao a esse aspecto.

Grafico 3 - Andlise de frequéncia relativa para o construto Ativismo Vegano.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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Quanto a AV2, que trata de testes e exploragdo animais, 441 respostas, ou seja,
a maioria destaca a opg¢ao 6. Outros 224 participantes marcaram 5, indicando que a
busca por informagdes sobre essas praticas antes de consumir um produto € um
habito comum.

No que diz respeito a AV3, que aborda a divulgagdo dos beneficios do
veganismo, percebe-se uma distribuigdo mais ampla nas respostas. No entanto, a
maioria, representada por 397 individuos, ainda tem posi¢ao a favor dessa divulgagao,
enquanto 317 escolheram o numero 7, mostrando um envolvimento constante com
essa pratica. Para a AV4, associada a informagédo sobre o veganismo, novamente
existe a tendéncia de manter-se melhor informado, com 418 escolhas para a opgéo 6
e outras 302 para a opcéao 7.

Referindo-se a AV5, que trata do uso de roupas e materiais com motivos
veganos, apesar das respostas serem mais variadas, ainda assim, predominou a
resposta 6, indicada por 418 participantes. Interessante notar que 16 individuos
admitiram nunca utilizar esses materiais, marcando a opcéo 1 na pesquisa.

Para a AV6, que trata da participagdo em agdes de divulgagao do veganismo,
a maioria, com 439 respostas para a opcao 6, indica uma participacdo frequente,
embora seja notavel um numero consideravel de individuos que raramente ou nunca
participam dessas ag¢des, como mostrado pelas opgdes 1, 2 e 3.

Finalmente, na AV7, sobre a expressao do veganismo na presenga de produtos
de origem animal, muitos participantes, representados por 393 escolhas para a opgao
6, e 283 para a opgao 7, expressam ativamente sua escolha pelo veganismo nessas
situacoes.

Desta forma, os resultados da pesquisa sugerem um alto nivel de engajamento
e consciéncia entre os participantes, em relagdo as praticas e principios do
veganismo. A tendéncia € de uma participacao ativa e frequente em atividades como
a leitura de embalagens, a busca por informacbes sobre testes em animais, a
divulgacao dos beneficios do veganismo e o mantenimento de uma boa informacéao
sobre o tema. No entanto, nota-se uma variabilidade nas respostas relacionadas ao
uso de roupas e materiais com motivos veganos e a participacdo em agdes de

divulgacgao, indicando que estas podem ser praticas menos comuns entre 0 grupo.
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Tabela 28 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Word of Mouth.

Word of Mouth

2

WOM1
WOM2

WOM3

WOM4

amigos.
veganos.

veganos.

Recomendo produtos veganos a muitas pessoas.
Eu falo dos produtos veganos para meus

Eu tento espalhar os beneficios dos produtos

Eu fago muita propaganda positiva dos produtos

1
2

7

3

5 6 7
61 548 266
171 493 211

130 443 293

131 430 309

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

No levantamento realizado e ilustrado por meio da Tabela 28 e Grafico 4, nota-

se uma forte inclinacdo dos participantes em favor dos produtos veganos, conforme

evidenciado pelos resultados obtidos nas diferentes afirmacdes apresentadas.

Na primeira afirmagao, WOM1, a grande maioria dos respondentes, totalizando

548 pessoas, manifestou alto grau de concordancia, selecionando a opgao 6. Isso

evidencia um robusto endosso a recomendacédo de produtos veganos para outras

pessoas. Além disso, 266 individuos optaram pela opcéo 7, reforcando ainda mais a

prevaléncia dessa tendéncia pro-vegana. Notavelmente, as opg¢des que indicam

discordancia, de 1 a 4, receberam poucas escolhas, ilustrando uma resisténcia

minima a afirmacao.
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Grafico 4- Analise de frequéncia relativa para o construto Word of Mouth
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Seguindo para a WOM2, a tendéncia pro-vegana se mantém forte, com 493

respondentes escolhendo a opgao 6, indicando que muitos falam sobre produtos

veganos para seus amigos. A opgao 7 foi selecionada por 211 pessoas, mantendo a
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narrativa de uma forte inclinacdo a favor dos produtos veganos. Destaca-se que,
apesar da tendéncia geral, houve um leve aumento nas escolhas pela opgéo 5,
sugerindo uma pequena variagao nas atitudes dos participantes.

Na WOMB3, a tendéncia se mantém, mas observa-se uma ligeira mudanca. A
maioria, 443 respondentes, ainda concorda fortemente com a afirmacgao, selecionando
a opcao 6. No entanto, 293 pessoas escolheram a opcéo 7, e houve um aumento nas
respostas de baixa concordancia (opgdes 1, 2 e 3). Isso pode indicar uma pequena
resisténcia ou hesitagdo em ativamente espalhar os beneficios dos produtos veganos.

Na ultima afirmacao, WOM4, 430 participantes escolheram a resposta 6 e 309
indicaram a resposta 7, mantendo a forte tendéncia pré-vegana. As opgdes de baixa
concordancia novamente receberam poucas respostas, consolidando a tendéncia
observada nas afirmacdes anteriores.

Analisando de forma geral, fica claro que existe uma tendéncia predominante
dos participantes em concordar com as afirmagdes relacionadas a promocgao e
recomendacgao de produtos veganos, com destaque para as opgdes 6 e 7 da escala
Likert. Os resultados indicam um engajamento significativo com os produtos veganos,
sugerindo um interesse pessoal ou crenga nos beneficios desses produtos por parte
dos participantes. Apesar das respostas positivas de maneira geral, € importante notar
as variagdes entre as afirmagdes, que revelam nuances nas atitudes dos
respondentes em relagao a ativa promogao dos beneficios dos produtos veganos.

Ao analisar as frequéncias das respostas dadas a cada uma das cinco
afirmacdes (SS1 a SS5), que exploram a relagcao entre o status social e a aquisicao
de produtos veganos, percebe-se uma tendéncia clara nos resultados, tal como
visualizado na Tabela 29 e Grafico 5.

Para a afirmagao SS1, "Eu compraria um produto vegano pelo seu status",
observa-se que a maioria das respostas estdo concentradas na opg¢édo 3, que
representa Discordancia Parcial. Isto sugere que a maioria dos participantes n&o vé o
status como um fator determinante para a compra de produtos veganos.

As respostas revelam 65 individuos em Discordancia Total e 82 em
Discordancia, enquanto 470 expressam Discordancia Parcial. Por outro lado, temos
19 respostas Neutras, 55 em Concordancia Parcial, 138 em Concordancia e 57 em
Concordéancia Total.
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Tabela 29 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Status Social.
Status Social 1 2 3 4 5 6 7

SS1 Eu compraria um produto vegano pelo seu status. 65 82 470 19 55 138 57
Estou interessado em novos produtos veganos

o devido ao status que estes produtos possuem. 68 127 425 13 103 99 45
Eu pagaria mais por um produto vegano se ele me

SS3 trouxesse status. 107 190 339 13 89 101 47

sS4 %smtatus de um produto vegano é relevante para 170 138 326 18 87 98 49

SS5 Um produto vegano é mais valioso para mim se ele 287 111 257 10 82 87 52

trouxer alguma elevada posigao social.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Grafico 5 - Analise de frequéncia relativa para o construto Status Social.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Na SS2, "Estou interessado em novos produtos veganos devido ao status que
estes produtos possuem”, a tendéncia se mantém, com a Discordancia Parcial (425
respostas) novamente em destaque. Observou-se que que 68 pessoas discordam
totalmente, 127 discordam e 19 sio neutras. Ja no espectro da concordancia, tem-se
103 respostas em Concordancia Parcial, 99 em Concordancia e 45 em Concordancia
Total.

Ao analisar a SS3, "Eu pagaria mais por um produto vegano se ele me
trouxesse status", a tendéncia a discordancia se intensifica, com 107 respostas em
Discordancia Total, 190 em Discordéncia e 339 em Discordéncia Parcial. A neutra
contabiliza 13 respostas, enquanto a Concordancia Parcial tem 89, a Concordancia
tem 101 e a Concordancia Total tem 47.

Em relagdo a SS4, "O status de um produto vegano é relevante para mim", a
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discordancia é destacada mais uma vez, com 170 respostas em Discordancia Total,
138 em Discordancia e 326 em Discordancia Parcial. O ponto Neutro tem 18
respostas, a Concordancia Parcial tem 87, a Concordancia tem 98 e a Concordancia
Total tem 49.

Por fim, na SS5, "Um produto vegano € mais valioso para mim se ele trouxer
alguma elevada posigao social", observa-se uma forte rejeicdo a associagao entre
valor e status social em produtos veganos, com 287 respostas em Discordancia Total,
111 em Discordancia e 257 em Discordancia Parcial. As respostas Neutras somam 10,
enquanto a Concordancia Parcial tem 82, a Concordancia tem 87 e a Concordancia
Total tem 52.

Diante dos resultados, conclui-se que os participantes deste estudo tendem a
rejeitar a ideia de que o status social € um fator influente em suas decisdes de compra
de produtos veganos. Esta tendéncia se mantém constante em todas as afirmacgdes,
sugerindo que o status social ndo € um motivador significativo para este grupo

especifico de consumidores.

Tabela 30 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Envolvimento com Produtos

Veganos.
Envolvimento com Produtos Veganos 1 2 3 4 5 6 7
EPVA gisrr;‘)rodutos veganos sao importantes para > 0 3 2 28 538 313
EPV2 Os proc_jutos veganos mantém-se interessantes 0 2 2 5 9221 431 295
para mim.
EPV3 Tenho preocupagao em relagédo as questdes 0 1 0 2 153 434 296

referentes aos animais.
Estou muito envolvido na busca e leitura de

EPV4 . ~ 0 4 5 8 144 405 320
informacdes sobre produtos veganos.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

A partir da analise dos dados apresentados na Tabela 30 e Grafico 6, é possivel
tecer algumas consideragcdes acerca da percepg¢ao dos respondentes em relagao aos
produtos veganos e questdes relacionadas.

No primeiro ponto (EPV1), observa-se uma clara inclinagao dos participantes a
favor da importancia dos produtos veganos, com uma grande maioria, 851 de 886
respostas, se posicionando entre "concordo" e "concordo totalmente". Isso revela uma
tendéncia positiva e uma valorizacdo significativa desses produtos por parte dos
entrevistados, com apenas uma parcela minima sendo indiferente ou contraria a

afirmacéo.
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Grafico 6 - Analise de frequéncia relativa para o construto Envolvimento com Produtos
Veganos
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Em relagao ao segundo ponto (EPV2), percebe-se que, apesar de ainda haver
uma maioria expressiva, 656 de 886 respostas, que concorda ou concorda totalmente
que os produtos veganos mantém-se interessantes, essa concordancia ocorre em um
grau menor se comparado ao primeiro item.

No terceiro topico (EPV3), a preocupacdo com as questdes referentes aos
animais é indicada, novamente, como um ponto relevante para os respondentes, com
730 de 886 indicando concordancia. Isso refor¢a a ideia de que ha uma sensibilidade
e uma preocupacao geral com o Bem-estar Animal entre os participantes.

Quanto ao quarto e ultimo ponto (EPV4), apesar de ainda prevalecer a
concordancia em relagao ao envolvimento com a busca e leitura de informagdes sobre
produtos veganos, 725 de 886 respostas, é possivel notar um aumento nas opgdes
de pontos médios e baixos. Isso pode sinalizar que, apesar do interesse nos produtos
veganos e nas questdes animais, nem todos os respondentes dedicam tempo
significativo para se informar e pesquisar mais a fundo sobre o assunto.

Em termos de conclusdes gerais, fica evidente que o grupo de respondentes
possui uma visao bastante positiva acerca dos produtos veganos e das questdes
animais. Observa-se um envolvimento consideravel com o tema, embora em um nivel
ligeiramente inferior no que diz respeito a procura e ao consumo de informagdes

relacionadas.
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Tabela 31 — Analise de frequéncia absoluta para o construto Tribalismo.
Tribalismo 1 2 3 4 5 6 7

TRI1 Eu sentiria uma perda se a comunidade vegana
nao existisse mais.

TRI2 Eu real_mente me importo com o destino da 4 6 o 16 221 433 204
comunidade vegana.

TRI3 Sou muito leal a comunidade vegana. 7 10 2 28 116 473 250

TRI4 Pretendo manter a relacao que tenho com a o 3 3 29 129 447 273
comunidade vegana.

A relacéo que tenho com a comunidade vegana é

importante para mim.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

5 4 2 15 31 532 297

TRI5 8 7 6 18 146 392 309

Ao analisar as respostas dispostas na Tabela 31 e Grafico 7, percebe-se uma
inclinagao dos participantes em expressar sentimentos positivos e de apego em

relacdo a comunidade vegana.

Grafico 7 - Analise de frequéncia relativa para o construto Tribalismo
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Na primeira assertiva (TRI1), fica evidente a importadncia que a comunidade
vegana tem para os participantes, visto que a maioria esmagadora, representada por
532 individuos, manifestou um alto grau de concordancia com a afirmacédo de que
sentiriam uma perda se a comunidade deixasse de existir. A segunda opgado mais
selecionada, com 297 participantes, reitera essa percepg¢ao, enquanto as opgoes de
discordancia (1 a 3) tiveram pouca adesao, destacando uma tendéncia geral de
concordancia com a afirmativa proposta.

No segundo topico (TRI2), novamente se observa uma expressiva quantidade
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de participantes, 433 para ser exato, optando pela alternativa que indica um alto nivel
de preocupagédo com o destino da comunidade vegana. A quinta opgao também teve
uma adesao significativa, com 221 escolhas, corroborando a ideia de que a
comunidade vegana € de grande valia para essas pessoas.

Ao analisar a TRI3, a lealdade dos participantes a comunidade vegana se torna
ainda mais evidente. A maioria, correspondendo a 473 individuos, escolheu a opg¢ao
que demonstra um alto grau de lealdade, seguida por 250 participantes que optaram
pela alternativa de concordancia maxima. Além disso, 116 pessoas se posicionaram
na quinta opg¢ao, fortalecendo a percepcédo de uma forte conexao dos participantes
com a comunidade.

Quanto a TRI4, que aborda a intencdo de manter o relacionamento com a
comunidade vegana, os resultados sao similares. A opgao 6 foi a mais escolhida, com
447 participantes, seguida por 273 que optaram pela alternativa 7, enquanto a opgao
5 foi selecionada por 129 individuos. Novamente, nota-se uma quantidade reduzida
de participantes inclinados a discordar dessa afirmativa, o que indica um desejo
predominante de preservar o vinculo com a comunidade.

Por fim, na TRI5, a importancia da relagdo com a comunidade vegana é
ressaltada, com 309 participantes expressando um alto nivel de concordancia,
escolhendo a opgao 7, e outros 392 optando pela alternativa 6. Esses numeros
reafirmam a significancia que essa relacdo tem para os envolvidos.

Concluindo, os resultados coletados e analisados indicam uma tendéncia clara
de concordancia forte com as afirmagdes relacionadas ao sentimento de
pertencimento e lealdade a comunidade vegana. Isso nos permite inferir que a
comunidade vegana desempenha um papel fundamental na vida desses individuos,

sendo um pilar de sua identidade e uma fonte vital de apoio social.

Tabela 32 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Sensibilidade ao Preco.
Sensibilidade ao Preco 1 2 3 4 5 6 7
Estou disposto a comprar produtos veganos mesmo

SP1 = 6 9 27 9 107 510 218
se achar que eles terdao um custo elevado.

SP2 Vale a pena gastar dinheiro na compra de produtos 3 7 19 13 226 422 196
veganos.

SP3 N&o me importo de gastar dinheiro para comprar 8 14 26 15 140 432 251

produtos veganos.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Conforme evidenciado pelos dados apresentados na Tabela 32 e no Grafico 8,
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a anadlise revela que a elasticidade-preco da demanda nao exerce influéncia
significativa no comportamento de compra do consumidor vegano. Esta constatagéo
sugere que variagdes no prego dos produtos ndo sao determinantes na decisdo de
compra do consumidor vegano.

No primeiro cenario (SP1), sobre a vontade de comprar produtos veganos,
mesmo que possuam um custo elevado, revelando uma marcante inclinagdo dos
participantes para concordar com a afirmacdo. Um total de 510 respostas situou-se
na categoria 6, indicando uma forte concordancia, enquanto 218 respostas foram
atribuidas ao ponto 7, denotando concordancia total. Esses resultados evidenciam
uma significativa disposicdo em assumir custos mais altos em prol dos produtos
veganos. Em contrapartida, as categorias de discordancia registraram numeros

inferiores, sinalizando uma baixa resisténcia a ideia de gastar mais com tais produtos.

Grafico 8 - Analise de frequéncia relativa para o construto Sensibilidade ao Preco.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Na segunda situagao (SP2), que trata da percepgao de valor ao investir dinheiro
em produtos veganos, a tendéncia de concordancia permanece evidente. A maioria
dos participantes, 422, optou pela categoria 6, seguidos por 226 em 5 e 196 em 7.
Esses dados reforcam a ideia de que ha uma percepgdo positiva quanto ao
investimento em produtos veganos, considerando-os valiosos mesmo que demandem
um desembolso financeiro maior.

Ja no terceiro contexto (SP3), que explora a indiferenca em gastar dinheiro com
produtos veganos, novamente a concordancia se destaca. Um total de 432 respostas
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foi direcionado a categoria 6, enquanto 251 escolheram a 7, ambos representando
concordancia. Estes numeros reiteram a tendéncia observada anteriormente,
consolidando a ideia de uma disposicédo ampla para investir em produtos veganos.
Em conclusao, a analise das respostas coletadas demonstra que a maioria dos
participantes desta pesquisa possui uma Sensibilidade ao Precgo relativamente baixa
no que tange a aquisicdo de produtos veganos, sinalizando uma propensédo a
desembolsar quantias maiores por esses produtos. Tal insight revela-se de grande
valia para fabricantes e comerciantes do segmento vegano, fornecendo-lhes subsidios
para delinear estratégias de precificagdo e agdes de marketing alinhadas a essa

disposi¢cao do consumidor.

Tabela 33 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Influéncia Social.
Influéncia Social 1 2 3 4 5 6 7

IS1 Meus amigos costumam recomendar produtosveganos. 9 7 5 9 50 524 282
1S2 L\:A()?;J%smlgos costumam ir comprar produtos veganos 11 15 10 23 181 472 174
Meus amigos costumam compartilhar suas experiéncias
e conhecimentos sobre produtos veganos comigo.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

IS3 8 7 4 5 154 459 249

A Influéncia Social, ilustrada na Tabela 33 e Grafico 9, exerce um papel
fundamental na disseminacgéao e aceitagao de produtos veganos, como é evidenciado

pelos resultados de uma recente pesquisa.

Grafico 9 - Analise de frequéncia relativa para o construto Influéncia Social
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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A maioria dos participantes concorda fortemente que seus amigos
desempenham um papel crucial na recomendagao desses produtos. Especificamente,
524 individuos atribuiram um grau de concordancia de 6 em uma escala, enquanto
282 optaram pelo nivel 7, indicando um alto nivel de concordancia com a afirmagao
de que seus amigos costumam recomendar produtos veganos. Quando somadas as
respostas das categorias 5, 6 e 7, fica claro que uma grande maioria esta alinhada
com essa percepcao, ressaltando a forte Influéncia Social presente.

No que diz respeito a pratica de comprar produtos veganos, os resultados
também mostram uma tendéncia positiva, ainda que com uma intensidade um pouco
menor. A opgao 6 foi a mais escolhida, com 472 respostas, seguida pela opgao 5, que
contou com 181 respostas. Esses numeros indicam que ha uma inclinagdo dos
participantes em concordar que seus amigos frequentemente os acompanham na
compra desses produtos, evidenciando mais uma faceta da Influéncia Social.

Além disso, os amigos dos participantes parecem n&o apenas recomendar, mas
também compartilhar suas experiéncias e conhecimentos sobre produtos veganos. A
op¢ao 6 liderou com 459 respostas, e a opgao 7 veio em segundo, com 249 escolhas.
Os dados refletem uma forte concordancia com a ideia de que ha troca de informacgdes
e experiéncias relacionadas ao veganismo no circulo social dos respondentes.

Em suma, a pesquisa revela uma tendéncia clara entre os participantes: eles
sentem que estao imersos em uma comunidade ou rede social que ndo apenas apoia,
mas também promove ativamente um estilo de vida vegano. Seja através de
recomendagdes, compartilhamento de experiéncias ou acompanhamento em
compras, é evidente que os amigos tém um papel significativo na jornada vegana dos

participantes, sublinhando a for¢a da Influéncia Social neste contexto.

Tabela 34 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Consciéncia com a Saude.

Consciéncia com a saude 1 2 3 4 5 6 7
CCS1 Eu reflito sobre minha saude. 1 1 4 130 488 262
CCS2 Eu tenho consciéncia sobre minha saude. 0 1 2 4 161 434 284
ccs3 E:E%L;atento as mudangas em relagao a minha 10 1 3 164 407 310
CCS4 Eu costumo estar informado sobre a minha saude. 0 1 1 4 123 434 323
ccs5 E:O’fgho responsabilidade sobre o estado da minha 0 2 4 3 133 431 313
CCS6 Acompanho o estado da minha saude diariamente. 3 7 6 10 148 415 297

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).
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Nas questdes sobre consciéncia e atengcdo com a saude, conforme disposicao
na Tabela 34 e Grafico 10, pode-se observar resultados expressivos que refletem o
quanto os individuos estdo engajados e atentos ao seu bem-estar. A maioria
expressou concordancia, muitas vezes forte, com as afirmacbdes apresentadas,
indicando uma postura proativa em relacio a propria saude.

Com base na analise dos dados ilustrados pela Tabela 34 e pelo Grafico 10,
observa-se uma substancial concordancia entre os respondentes em relagcdo ao
constructo associado a consciéncia de saude.

No primeiro item, CCS1, ficou evidente que refletir sobre a propria saude é um
habito para a maioria dos participantes. Com 488 pessoas optando pela opcéo 6 e
outras 262 expressando concordancia total, escolhendo a 7, percebe-se uma
inclinagao significativa para a autoanalise e preocupagéo com o estado de saude. As

opcgoes de 1 a 3 foram pouco escolhidas, reforcando essa tendéncia.

Grafico 10 - Analise de frequéncia relativa para o construto Consciéncia com a Saude
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Em CCS2, a conscientizagdo sobre a saude se manteve em alta, com 434
escolhas para a opgao 6 e 284 para a opgao 7, indicando que os respondentes estao
cientes de sua condicao de saude. A distribuicdo das respostas se mostrou um pouco
mais abrangente, mas ainda assim, a concordancia se destacou.

Ja no terceiro ponto, CCS3, a atengcado as mudancas relacionadas a saude foi
um tema que obteve forte concordancia, especialmente com um aumento nas

escolhas pelo 7, totalizando 310 respondentes. Isso sinaliza uma vigilancia ativa por
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parte dos individuos em relagao as alteracbes em seu bem-estar.

No quesito informacgao sobre a propria saude, CCS4, houve uma expressiva
quantidade de 323 pessoas optando pela opgéo 7, o que indica uma busca ativa por
conhecimento e uma postura informada sobre o tema. Novamente, a maioria se
mostrou concordante, com poucas discordancias.

Nas questdes sobre a responsabilidade sobre o estado da saude, em CCS5,
os resultados foram similares aos anteriores, com uma divisdo maior entre as opgdes
6 (431 escolhas) e 7 (313 escolhas), mas ainda assim evidenciando que os
respondentes se sentem responsaveis pela sua condi¢cao de saude. No ultimo item,
CCS6, que aborda o acompanhamento diario do estado de saude, observa-se um leve
aumento na discordancia, com 16 escolhas entre 1, 2 e 3. Contudo, a concordancia
ainda se manteve predominante, com 415 optando para a opgao 6 e 297 paraa 7.

A analise dessas respostas permite-se afirmar que ha uma forte consciéncia e
comprometimento com a saude entre os participantes. A tendéncia geral é de
concordancia com as afirmacdes relacionadas a atencao e responsabilidade com o

préprio bem-estar, o que destaca a relevancia do tema para esse grupo.

Tabela 35 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Bem-estar dos Animais.
Bem-estar dos Animais 1 2 3 4 5 6 7

BEA1 Os animais devem ser mantidos no seu habitat 1 0 2 3 19 531 330
natural.

E importante que os animais possam se comportar
de forma natural.

BEA3 Me preocupo com o bem-estar dos animais.

BEA4 Os animais ndo devem sofrer.

A ideia de um “ambiente natural”’ aplica-se tanto aos

BEA2 1 208 397 277

0 121 422 340
3 105 406 371

o ON DN

BEAS L i o 6 14 121 408 326
animais domésticos como aos animais selvagens.

BEAG As err’1presas dgverp pensar nos seus lucros, mas 1 2 0 4 126 389 364
também nos animais.

BEA7 As empresas devem pensar tanto nos animais como 6 1 3 9 134 408 325

no seu valor de mercado e nos seus custos.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

A analise dos dados apresentados na Tabela 35 e no Grafico 11 indica uma
expressiva concordancia entre os respondentes em relagcdo ao construto referente ao
bem-estar animal. O resultado €& consistente com as expectativas previamente

estabelecidas na comunidade vegana, refletindo a importancia atribuida a esta questao.
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Grafico 11 - Analise de frequéncia relativa para o construto Bem-estar dos Animais.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Com base na Tabela 35 e Grafico 11, verifica-se que existe uma preocupagao
predominante em relacdo ao Bem-estar dos Animais, conforme refletido pelas
respostas majoritarias nas opgdes 6 e 7 da escala de avaliagao. A afirmagao BEA1,
que salienta a importancia de manter os animais em seus habitats naturais, recebeu
um apoio consideravel, com 531 respostas na opc¢ao 6 e 330 na opgao 7, revelando
um consenso forte entre os participantes. Isso demonstra uma clara inclinacdo em
favor da preservagao das condi¢des naturais de vida dos animais.

Semelhantemente, a afirmacdo BEA2, que ressalta a necessidade de os
animais expressarem comportamentos naturais, também foi amplamente aceita. Uma
grande parcela dos participantes expressou sua concordancia, distribuindo-se
principalmente entre as opg¢des 6 e 7, enquanto uma quantidade significativa optou
pela opgao 5, indicando um consenso, embora um pouco menos intenso. A terceira
afirmacao, BEA3, que expressa uma preocupacao com o Bem-estar Animal, seguiu o
mesmo padrao das anteriores, com a maioria escolhendo os pontos mais altos da
escala, refletindo empatia e uma preocupagao genuinas com os animais.

A afirmacdo BEA4, que postula que os animais nao devem sofrer, também
recebeu forte apoio, evidenciando uma vez mais a tendéncia geral de concordancia
com a necessidade de protecdo e Bem-estar dos Animais.

No entanto, ao abordar as afirmagdes BEAS5, BEA6 e BEA7, nota-se uma ligeira
mudanga. Apesar de ainda haver uma concordancia significativa, essas afirmagdes,

que introduzem nuances e consideracdes adicionais envolvendo ambientes naturais
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para animais domésticos e consideracdes econdmicas para empresas, resultaramem
um aumento nas respostas nos pontos mais baixos da escala. Isso sugere que,
embora exista um consenso em relacdo a importancia do bem-estar animal, a
introducdo de fatores adicionais cria um campo mais diversificado de opinides.

E palpavel a existéncia de uma forte tendéncia de concordancia em relacéo as
questdes de bem-estar animal, particularmente quando as questdes séo diretas e
focadas na necessidade de cuidado e preocupacdo com os animais. As nuances €
consideragdes adicionais introduzem uma complexidade que, embora nao altere o

consenso, cria um espectro mais amplo de opinides e respostas.

Tabela 36 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Preocupac¢des Ambientais.

Preocupacoes Ambientais 1 2 3 4 5 6 7

PA1 0] equil_l’brio da natureza é muito delicado e pode > 3 > 3 20 531 325
ser facilmente perturbado.

PA2 Os seres hurr_1anos estdo abusando severamente 0 y y 0 184 450 250
do meio ambiente.

PA3 Os seres humanos devem rr_1anter o equilibrio 0 0 2 1 126 424 333
com a natureza para sobreviver.

PA4 As interferéncias humanas na natureza muitas 0 y 1 124 371 389

vezes produzem consequéncias desastrosas.
PA5 A humanidade esta abusando do meio ambiente. 0 0 1 0 140 419 326
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

O conjunto de dados expostos na Tabela 36 e no Grafico 12 evidencia uma
correlagao significativa entre a comunidade vegana e o construto das preocupacoes
ambientais. Esta associagdo sugere que as praticas alimentares adotadas pelos
veganos podem estar intrinsecamente ligadas a uma consciéncia ecoldgica mais
agucada.

A Tabela 36 e Grafico 12 mostram que, no que concerne a fragilidade do
equilibrio natural, os dados colhidos revelam uma opinido quase unanime dos
participantes sobre a delicadeza do meio ambiente (PA1). De acordo com os
resultados, 531 respondentes mostraram-se fortemente de acordo com essa
premissa, atribuindo-lhe uma pontuagao de 6, enquanto outros 325 a pontuaram com
o grau maximo de 7. Esses numeros refletem uma consciéncia predominante acerca
da instabilidade da natureza.

Ao abordar arelacao dos seres humanos com o meio ambiente (PA2), os dados
novamente salientam uma perspectiva critica. A maioria, composta por 450

respondentes, concorda que o ser humano esta abusando severamente do planeta,
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avaliando essa afirmagdo com um grau 6. Outros 250 participantes foram ainda mais
enfaticos, concedendo o grau maximo. A proporgéo de respostas mostra uma clara

percepcao de desrespeito para com o meio ambiente por parte da humanidade.

Grafico 12 — Analise de frequéncia relativa para o construto Preocupacdes Ambientais
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Quando o tema é a necessidade de harmonia entre humanos e natureza (PA3),
424 respondentes concordaram fortemente, atribuindo grau 6, enquanto 333
participantes foram além, concedendo grau 7. Essa distribuigdo evidencia uma forte
concordancia quanto a importancia de se manter um equilibrio com o meio ambiente
para assegurar nossa propria sobrevivéncia.

No que tange as interferéncias humanas na natureza e suas possiveis
consequéncias catastréficas (PA4), os numeros sao igualmente reveladores. Um total
de 389 respondentes concordou totalmente, atribuindo a pontuagdo maxima, e outros
371 também expressaram concordancia com uma pontuacdo de 6. Poucos se
manifestam em desacordo ou neutros, o que sublinha uma consciéncia clara sobre os
impactos negativos das a¢gdes humanas no meio ambiente.

Por fim, ao discutir o abuso ambiental por parte da humanidade (PA5), 419
participantes atribuiram uma pontuacdo de 6, enquanto 326 optaram pelo grau
maximo de 7, reforgando a tendéncia observada nas demais afirmacgdes.

Analisando-se as tendéncias e padrbes, € notdrio 0o consenso entre os
respondentes sobre as questdes ambientais propostas. Existe uma percepg¢ao vivida

sobre a delicadeza da natureza, o abuso humano do meio ambiente e a necessidade
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urgente de equilibrio para garantir nossa sobrevivéncia. As afirmagdes que abordam
as consequéncias desastrosas das interferéncias humanas e o abuso ambiental por
parte da humanidade foram as que obtiveram maiores pontuagdes, denotando uma
preocupacgao acentuada com as acdes humanas no meio ambiente.

Atendéncia geral deste construto (Tabela 37; Grafico 13) aponta para uma forte
concordancia com as afirmacdes que promovem praticas de consumo consciente,
com a maioria das respostas se concentrando nos niveis mais altos de concordancia.
Nota-se um engajamento significativo por parte dos respondentes em atividades
sustentaveis, que vao desde a leitura atenta de rétulos de produtos até a influéncia
exercida sobre outras pessoas para adotarem habitos mais responsaveis e a

disposicao em mudar de marca em prol de consideracdes ambientais.

Tabela 37 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Consumo Sustentavel.
Consumo Sustentavel 1 2 3 4 5 6 7

Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se
CSU1 existem informagdes sobre cuidados com o meio 3 2 9 9 26 593 244
ambiente.
Separo objetos de metal (latas de aluminio, dleo,
extrato de tomate etc.) para reciclagem.
Na compra de produtos, prefiro os que usam
CSuU3 .

embalagens que podem ser recicladas.
csu4 Prpcuro influenciar as pessoas para que sejam > 3 1 6
cuidadosas em relagdo ao meio ambiente.
Interesso-me por noticias relativas ao meio

CSu2 6 14 4 5 156 544 157
4 1 5 6 144 471 255

135 451 288

CSuU5 . 1 2 1 2 141 463 276
ambiente.

cSuU6 Paro de comprar de uma empresa que mostra 0 3 3 7 139 459 275
desrespeito pelo meio ambiente.

csuU7 Mudo de marca para comprar de empresas que 0 0 4 7 127 458 290
demonstram maior cuidado com o meio ambiente.

csus Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos 10 9 5 10 126 421 305

etc.) para reciclagem.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Na analise dos dados expostos na Tabela 37 e no Grafico 13, observa-se uma
tendéncia marcante dentro da comunidade vegana para praticas de consumo
sustentavel. Esta inclinacao reflete uma consciéncia ambiental que se alinha com os
principios éticos do veganismo, manifestando-se em escolhas que favorecem

produtos e servigos ecologicamente responsaveis.
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Grafico 13 - Analise de frequéncia relativa para o construto Consumo Sustentavel.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

Analisando-se item a item, percebe-se consisténcia nas respostas. Em CSU1,
que trata da leitura de rétulos de produtos, a grande maioria expressa concordancia
forte ou concordancia, mostrando que ha um habito estabelecido de verificar
informacdes ambientais nos produtos. Em contrapartida, ha uma infima parcela que
discorda dessa pratica. Quanto a reciclagem de metal (CSU2), a concordéancia
predomina, ainda que haja numeros mais expressiva de discordancias.

A preferéncia por embalagens reciclaveis (CSU3), a influéncia sobre outros
para praticas mais sustentaveis (CSU4), o interesse em noticias ambientais (CSU5),
o boicote a empresas irresponsaveis (CSU6), e a mudanga de marca por motivos
ambientais (CSU7) todos seguem o mesmo padrao de altos indices de concordancia
e baixos indices de discordancia. Em relagao a reciclagem de papel (CSU8), observa-
se um forte acordo, embora haja alguma discordancia, indicando que ainda existe
espacgo para melhorias e educagao nesse aspecto.

Em suma, as conclusdes apontam para um panorama otimista, no qual os
respondentes demonstram uma atitude proativa e comprometida com praticas de
Consumo Sustentavel. Esse engajamento evidencia uma consciéncia coletiva sobre
a importancia de ag¢odes individuais e coletivas para a preservagao do meio ambiente
e a promocao de um futuro mais sustentavel.

Os resultados da pesquisa sobre o ODS 12 revelam, conforme Tabela 38 e
Grafico 14, uma tendéncia positiva e encorajadora em relagdo ao consumo consciente

e praticas sustentaveis entre os respondentes.
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Tabela 38 - Analise de frequéncia absoluta para o construto Consumo e Producéao
Sustentavel — ODS 12.

Consumo e Producgao Sustentavel — ODS 12 1 2 3 4 5 6 7

Eu me preocupo em consumir um produto de
ODS1 uma empresa que faz uso eficiente dos recursos 1 1 4 8 33 638 201
naturais.
Eu consumo de forma sustentavel (aproveito
ODS2 embalagens, reaproveito sobras) os alimentos 2 1 6 4 185 523 165
evitando desperdicio.
Eu fago reciclagem e busco o descarte de 6
residuos quimicos de forma sustentavel.
Eu consumo produtos apenas de empresas que 8 16 12 22 168 417 243
usam praticas sustentaveis.
Eu possuo acesso a informagdes sobre praticas
sustentaveis (leio cartilhas, visito sites e vejo > 3 12 13
reportagens sobre produtos e consumo
sustentavel).

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

ODS3 5 9 10 154 480 222

ODS4

ODS5 178 449 229

O conjunto de informagdes disposto na Tabela 38 e no Grafico 14 evidencia
uma congruéncia entre as praticas adotadas pela comunidade vegana e o Objetivo de
Desenvolvimento Sustentavel numero 12 das Nacbes Unidas. Esta correlagao
destaca o compromisso da comunidade vegana com a produgdo e O consumo
sustentaveis, conforme delineado nas metas globais para o desenvolvimento

sustentavel.

Grafico 14 - Analise de frequéncia relativa para o construto Consumo e Producao
Sustentavel - ODS 12
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados da pesquisa (2023).

No tocante ao ODS1, que trata do uso eficiente dos recursos naturais, a
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preocupacgao em consumir produtos de empresas que se dedicam a essa pratica é
evidente. Uma esmagadora maioria de 638 respondentes expressou forte
concordancia com essa afirmagao, enquanto outros 201 concordaram totalmente. A
discordancia foi minimamente expressa, somando apenas 6 respostas. Isso
demonstra um consenso de que as pessoas estdo extremamente preocupadas em
apoiar empresas que utilizam os recursos naturais de maneira responsavel.

Quando o assunto € o consumo sustentavel de alimentos, conforme o ODS2,
os resultados também sao positivos. A grande maioria, com 523 respondentes,
manifestou forte concordancia com a pratica de aproveitar embalagens e reaproveitar
sobras, enquanto 165 expressaram concordancia total. As op¢des de discordancia
foram escolhidas por apenas 9 pessoas, € um numero moderado de 4 se manteve
neutro, reforcando a ideia de que o consumo consciente de alimentos € uma prioridade
para a maioria.

No que diz respeito a reciclagem e ao descarte sustentavel de residuos
quimicos, abordados no ODS3, 480 respondentes concordaram e 222 concordaram
totalmente, indicando um engajamento significativo com essas praticas. A
discordancia foi expressa por uma quantidade moderada de 20 pessoas.

Ao analisar o consumo de produtos de empresas sustentaveis (ODS4),
percebe-se que 417 respondentes concordaram e 243 concordaram totalmente,
evidenciando uma preocupagao consideravel com essa questdo. Entretanto, 36
pessoas expressaram discordancia, indicando que, apesar de muitos estarem
comprometidos com essa pratica, ela ndo € tdo unanimemente aceita quanto as
outras.

Em relacado ao acesso a informacdes sobre praticas sustentaveis, abordado no
ODS5, a maioria também demonstrou estar bem informada, com 449 escolhendo a
opgao 6 e 229 a opcgao 7, enquanto uma quantidade moderada expressou
discordancia ou neutralidade.

A analise dos resultados deixa claro que ha uma forte inclinagdo dos
respondentes para apoiar e engajar-se em praticas sustentaveis, evidenciando uma
conscientizagdo notavel e um comprometimento com a sustentabilidade. A
preocupag¢ao com o meio ambiente e o futuro do planeta esta intrinsecamente ligada
as escolhas de consumo, refletindo um cenario esperancoso de mudanga e

responsabilidade compartilhada.
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6 CONCLUSAO

Os estudos sobre o comportamento do consumidor vegano demonstram a
complexidade e a multidimensionalidade das motivacdes que levam a adocao deste
estilo de vida (Trigueiro, 2013). Destacam-se, ndo apenas a dieta livre de produtos de
origem animal, mas, também, uma profunda preocupacdo com questbes éticas,
ambientais e de bem-estar animal. Os consumidores veganos possuem uma
identidade coletiva solida e apoiada por redes de engajamento social, sendo
impulsionados por valores que promovem transformagdes sociais significativas (Prete
et al., 2017).

Nesta pesquisa, foi verificado que ha alinhamento entre o veganismo e os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), da ONU, com uma adeséao
particular ao ODS 12, que trata sobre consumo e producao responsaveis. Verificou-
se, também, que o perfil do consumidor vegano € diversificado e compromissado com
a sustentabilidade, indicando uma disposi¢ao para apoiar organizagdes publicas e
privadas que respeitam principios éticos e ecoldégicos, mesmo que isso signifique um
investimento financeiro maior.

Os resultados desta investigagao evidenciam que, além de ser uma escolha
alimentar, o veganismo representa um estilo de vida que perpassa diversas esferas
de decisdo de compra, indicando uma tendéncia de aderéncia a valores sustentaveis
e éticos. As anadlises quantitativas reforcam uma correlagao positiva entre a adogao
do veganismo e uma maior propensao a praticas de consumo consciente e
sustentavel.

Em termos de contribui¢des para a literatura, este estudo fornece uma analise
detalhada do perfil do consumidor vegano, suas motivacbes e seu nivel de
conscientizagdo sobre consumo sustentavel e o ODS 12. Observou-se uma forte
correlagao entre motivagdes ecologicas e adogao do veganismo, assim como outras
variaveis sociais e comportamentais que influenciam positivamente o consumo
vegano.

Revelou-se, ainda, que os consumidores veganos possuem uma identidade
coletiva forte, marcada pela busca de um estilo de vida que respeita os animais e
minimiza o impacto no meio ambiente. Essa identidade é fortalecida por meio de
comunidades e redes sociais que atuam como espagos de engajamento e suporte

mutuo, no qual informagbes e praticas sustentaveis s&o compartilhadas e
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incentivadas.

Os resultados apontam para uma alianga significativa entre o veganismo e a
conscientizagdo sobre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, especialmente
o ODS 12. Os participantes demonstram uma clara tendéncia a apoiar empresas e
produtos alinhados com valores sustentaveis, indicando um mercado crescente,
desde que atendam a esses padrdes éticos e ecoldgicos.

A pesquisa também identificou que, embora o status social ndo seja um fator
predominante, a motivagao ecolodgica, o ativismo e o bem-estar animal sao influéncias
poderosas que moldam o comportamento de compra do consumidor vegano. A
sensibilidade ao pre¢co mostrou-se um aspecto relevante, mas nao excludente,
sugerindo que os consumidores veganos estdo dispostos a investir mais em produtos
que estejam alinhados com seus valores.

Os achados confirmam que motivagdes ecoldgicas, identidade social e ativismo
estdo positivamente associados ao consumo vegano. Contrariamente, o status social
mostrou-se irrelevante nas decisées de compra deste grupo. O consumidor vegano
revelou-se consciente sobre questbes de bem-estar animal e impacto ambiental,
refletindo uma profunda conexao com os principios do desenvolvimento sustentavel.

Os resultados apontam para uma comunidade vegana coesa, ha qual a
influéncia social emerge como um fator significativo, fortalecendo a adog¢ao do estilo
de vida vegano e o consumo de produtos alinhados com valores de sustentabilidade.
A sensibilidade ao prego, embora presente, ndo representa um impedimento,
sugerindo uma disposigao para investir em produtos que respeitam principios éticos e
sustentaveis.

Adicionalmente, o estudo revela que, embora fatores como escolaridade, faixa
etaria, localizagdo geografica, estado civil e classe social possam influenciar,
elementos como motivagao ecologica, ativismo e o tempo de adogao do veganismo
assumem papéis preponderantes na configuragdo das escolhas de consumo. A
sensibilidade ao prego, embora relevante, nao atua como barreira, indicando a
disposicdo do consumidor vegano em investir mais em produtos que estejam em
consonancia com seus valores.

Os resultados sugerem uma tendéncia dos consumidores veganos em apoiar
produtos alinhados com valores sustentaveis, mostrando disposig&o para investir mais
em produtos de empresas que respeitem esses principios. Essa disposicao oferece
oportunidades para organizagdes e politicas publicas, que buscam alinhar suas
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estratégias com praticas de consumo responsaveis e sustentaveis.

A contribuicdo desta pesquisa € destacada pela sua capacidade de preencher
lacunas no conhecimento sobre o alinhamento dos consumidores veganos com 0s
ODS, e em reconhecer o veganismo como um catalisador para praticas de consumo
consciente. A disposi¢ao dos veganos em investir mais em produtos que ressoem com
seus valores € uma indicagao para as empresas ajustarem suas estratégias de marca
para esse nicho de mercado. A pesquisa sublinha a necessidade de responsabilidade
social corporativa e transparéncia para atrair e manter essa demografia critica.

Ressalta-se que a motivagao do consumidor vegano esta enraizada em valores
éticos e sustentaveis, e ndo em aspiragdes de status social. O estudo destaca um
padréo de consumo intencional, que transcende a mera sele¢ao de produtos veganos,
representando um estilo de vida que prioriza a sustentabilidade ambiental. Essa
comunidade atua como um sistema de suporte que exerce influéncia positiva nas
escolhas de compra e promove uma vida sustentavel.

A pesquisa demonstra que os consumidores veganos sdo agentes ativos de
mudanca, influenciando outros individuos por intermédio de suas praticas de consumo
e comunicagao. Eles n&do apenas adotam um estilo de vida vegano por razdes de
saude e ética animal, mas também como parte de um compromisso mais amplo com
a sustentabilidade ambiental e social.

O estudo aponta para um consumo consciente, ndo apenas em termos de
produtos veganos, mas como um estilo de vida que promove a sustentabilidade
ambiental. A comunidade vegana é reconhecida como uma rede de apoio significativa,
influenciando positivamente as decisbes de compra e fomentando um modo de vida
sustentavel. A disposicao do consumidor vegano para pagar mais por produtos
alinhados aos seus valores indica oportunidades para empresas que desejam
associar suas marcas a esses ideais. A pesquisa ressalta a importancia da
responsabilidade social corporativa e da transparéncia nas praticas de negdcios para
atrair e manter essa clientela engajada.

Este estudo cientifico apresenta algumas limitagées, como a amostragem nao
ser probabilistica devido a falta de dados atuais sobre o veganismo no Brasil em
termos de comportamento de consumo. Sugere-se, para futuras pesquisas, a
exploracdo de metodologias qualitativas que permitam uma compreensao mais
profunda das histérias pessoais e dos processos de decisdo dos consumidores
veganos. Além disso, seria proveitoso expandir o estudo para incluir comparagdes
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com consumidores ndo veganos, a fim de identificar contrastes e similaridades nos
padrdes de consumo sustentavel.

O aumento da conscientizacdo e preocupacdo com questdes ambientais e
éticas, ilustrado por este estudo, sinaliza para empresas e politicas publicas a
importancia de alinhar estratégias de mercado e desenvolvimento a esses valores.
Portanto, este trabalho contribui ndo apenas para o corpo académico de
conhecimento em comportamento do consumidor e sustentabilidade, mas também
oferece insights valiosos para a atuagédo estratégica de organizagdes que visam
atender e potencializar esse nicho de mercado.

Por fim, conclui-se que o0 consumo vegano e sustentavel ndo € uma tendéncia
ou modismo, mas sim uma manifestacdo de mudanga comportamental, com
implicagbes significativas para o futuro das praticas de consumo e produgdo. A
preferéncia por um consumo sustentavel, como demonstrado pelos veganos neste
estudo, reflete uma mudancga paradigmatica em dire¢gdo a um modelo mais ético e
consciente, que merece atencao e suporte continuado tanto no ambito académico

quanto no setor privado e publico.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE ‘ﬁ f

FEDERAL DE Juiz DE FORA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Gostariamos de convidar vocé a participar como voluntario (a) da pesquisa “COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR VEGANO: FATORES QUE INFLUENCIAM NA DECISAO DE AQUISICAO DE PRODUTOS E
SERVICOS”. O motivo que nos leva a realizar esta pesquisa € contribuir para pesquisas a serem realizadas na area de
comportamento do consumidor e consumo consciente, além de mostrar a crescente importéncia de habitos de consumo
sustentavel. Mesta pesquisa pretendemos objetivo € analisar os fatores que influenciam na deciséo de aquisi¢éo de
produto e servigo por parte dos consumidores veganos.

Caso vocé concorde em participar, vamos fazer as seguintes atividades com vocé: Sera disponibilizado um
questionano online para que vocé marque a opgéo com a qual mais se identifigue. Esta pesquisa se constitui em um
fator de risco minimo para a sua saude fisica, psiquica, moral, intelectual, cultural ou espiritual. Entretanto, um possivel
risco identificado & desconforto para responder alguma questéo. Mas, para diminuir a chance desse risco acontecer,
vocé € convidado a responder somente as questdes que Ihe forem convenientes, podendo interromper a entrevista ou
néo responder determinada questio a qualquer momento. A pesquisa pode ajudar a conhecer melhor o consumidor
vegano e, desta forma, poder promover agdes que beneficie todo o publico alvo.

Para participar deste estudo vocé n&o vai ter nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem financeira.
Apesar disso, se vocé tiver algum dano por causadas atividades que fizermos com vocé nesta pesquisa, vocé tem direito
a buscar indenizagéo. Vocé tera todas as informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estara livre para participar ou
recusar-se a participar. Mesmo que vocé gueira participar agora, vocé pode voltar atras ou parar de participar a qualquer
momento. A sua participacéo & voluntaria e o fato de nao querer participar néo vai trazer qualquer penalidade ou mudanga
na forma em que vocé € atendido (a). O pesquisador ndo vai divulgar seu nome. Os resultados da pesquisa estaréo a
sua disposigdo gquando finalizada. Seu nome ou o material que indigue sua pariicipacio néo sera liberado sem a sua
permissé&o. Vocé néo sera identificado (a) em nenhuma publicagio que possa resultar.

Uma copia deste termo de consentimento sera disponibilizada a vocé clicando neste Link. Os dados coletados
na pesquisa ficardo arquivados no computador com o pesquisador responsavel, evitando o acesso de outras pessoas,
por um periodo de 5 (cinco) anos. Decorrido este tempo, o pesquisador avaliara os arquivos para a sua destinagéo final,
de acordo com a legislagéo vigente. Os pesquisadores trataréo a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo,
atendendo a legislacéo brasileira (Resolucdo N° 466/12 do Conselho Nacional de Saude), utilizando as informagbes
somente para os fins académicos e cientificos.

Declaro que concordo em participar da pesquisa e que me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as

minhas dividas.

Juiz de Fora, de de 2023

Assinatura do Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a)

Nome do Pesquisador Responsavel: Daniel Vieira do Carmo

Campus Universitario da UFJF

Faculdade/Departamento/instituto: Faculdade de Administragéo e Ciéncias Contabeis
CEP: 36036-900

Fone: 32 99117-0055

E-mail: dvcarmo@yahoo.com.br

O CEP avalia protocolos de pesquisa que envolve seres humanos, realizando um trabalho cooperativo que visa, especialmente, a
protecdo dos participantes de pesquisa do
Brasil. Em case de duividas, com respeitc aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:
CEP - Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos - UFJF
Campus Universitano da UFJF
Pré-Reitoria de Pos-Graduacio e Pesquisa
CEP: 36036-900
Fone: (32) 2102- 3788 / E-mail: cep.propp@ufjf.br
1
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Questionario Socioeconomico

1 — Género:

Feminino Masculino Prefiro ndo responder
2 — Estado Civil:

Solteiro(a) Unido Estavel Viavo(a)

Casado(a) Divorciado(a) Outro

3 — Vocé se considera (de acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira):
Lactovegetariano (se alimenta essencialmente de leite e vegetais)
Ovolactovegetariano (se alimenta somente com vegetais, ovos e laticinios)
Ovovegetariano (se alimenta somente com vegetais, ovos e derivados)

Vegetariano Estrito (n&o utiliza nenhum produto de origem animal na sua alimentacéo)
Vegano (n&o utiliza nenhum tipo de produto/insumo de origem animal e que nenhum
deles tenha sido testado em animais)

4 — Quantas pessoas, além de vocé, moram na sua casa?
Moro sozinho (a) Mais 2 pessoas 4 ou mais pessoas
Mais 1 pessoa Mais 3 pessoas

5 - Quantas pessoas em sua casa, além de vocé, sdo veganas?
Somente eu Mais 2 pessoas 4 ou mais pessoas
Mais 1 pessoa Mais 3 pessoas

6 — Qual o principal motivo que o levou a se tornar vegano?
Nao gostava do sabor da carne

Em respeito aos animais

Motivos religiosos

Manter uma alimentagdo mais leve, mais saudavel

Em respeito ao meio ambiente

Outros

7 — Tempo de opgao pelo veganismo:
Desde o nascimento De seis meses a um De um a dois anos
Menos de seis meses ano Mais de dois anos

8 — Estado onde mora:

Acre (AC) Mato Grosso (MT)
Alagoas (AL) Mato Grosso do Sul (MS)
Amapa (AP) Minas Gerais (MG)
Amazonas (AM) Para (PA)

Bahia (BA) Paraiba (PB)

Ceara (CE) Parana (PR)

Distrito Federal (DF) Pernambuco (PE)
Espirito Santo (ES) Piaui (PI)

Goias (GO) Rio de Janeiro (RJ)

Maranhao (MA) Rio Grande do Norte (RN)



Rio Grande do Sul (RS)
Rondénia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)

Sao Paulo (SP)
Sergipe (SE)
Tocantins (TO)

9 — Renda mensal:

Nenhuma

Até 1 salario (até R$ 1.320,00)

De 1 a 2 salarios minimos (de R$ 1.320,01 a R$ 2.640,00)
De 2 a 3 salarios minimos (de R$ 2.640,01 a R$3.960,00)
De 3 a 4 salarios minimos (de R$ 3.960,01 a R$ 5.280,00)
De 4 a 5 salarios minimos (de R$ 5.280,00 a R$ 6.600,00)
De 5 a 6 salarios minimos (de R$ 6.600,01 a R$ 7.920,00)
De 6 a 7 salarios minimos (de R$ 7.920,01 a R$ 9.240,00)
De 7 a 8 salarios minimos (de R$ 9.240,01 a R$ 10.560,00)
De 8 a 9 salarios minimos (de R$ 10.560,01 a R$ 11.880,00)
De 9 a 10 salarios minimos (de R$ 11.880,01 a R$ 13.200,00)
Acima de 10 salarios minimos (Acima de R$ 13.200,01)

.~ N A~~~

10 — Escolaridade:

Ensino fundamental (1° grau) incompleto
Ensino fundamental (1° grau) completo
Ensino médio (2° grau) incompleto
Ensino médio (2° grau) completo
Superior incompleto

Superior completo

Especializagao

Mestrado

Doutorado

11 — Cor / Etnia

ndigena

135

Branco Pardo I
Negro Amarelo

12 - Idade:

Até 20 anos De 36 anos a 40 anos

De 21 anos a 25 anos
De 26 anos a 30 anos
De 31 anos a 35 anos

De 41 anos a 45 anos
De 46 anos a 50 anos
De 51 anos a 55 anos

De 56 anos a 60 anos
Acima de 60 anos

Escalas
1 2 3 4 5 6 7
Nao
Discordo . Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente Discordo levemente nem levemente Concordo totalmente

discordo



136

Motivagoes Ecoldgicas

13 — E muito importante que a produgdo dos produtos veganos respeitem os direitos
dos animais.

14 — E muito importante que os produtos veganos tenham sido preparados em um
meio ecologicamente correto.

15 — E muito importante que os produtos veganos sejam embalados de uma maneira
ecologicamente correta.

16 — E muito importante que os produtos veganos tenham sido produzidos de maneira
gue nao abale o equilibrio com natureza.

Identificagao Social

17 — Ser parte da comunidade vegana aumenta minha chance de conhecer pessoas
com quem compartilho interesses comuns.

18 — Tenho orgulho de ser um membro da comunidade vegana.

19 — Utilizar/consumir os produtos veganos me da a forte sensacgéo de ser parte de
um grupo.

20 — A comunidade vegana € um canal de comunicagao, permitindo que os usuarios
mantenham lagos estreitos e compartilhem informacgdes.

Ativismo Vegano

21 — Antes de comprar algum produto alimenticio, leio a embalagem para saber se ele
contém ingredientes de origem animal.

22 — Antes de consumir algum produto procuro saber se ele foi testado em animais ou
se algum animal foi explorado no processo de desenvolvimento do produto.

23 — Falo para as outras pessoas sobre os beneficios de ser vegano.

24 — Mantenho-me informado sobre o veganismo (por exemplo: lendo livros,
assistindo filmes/documentarios, acessando sites e blogs, etc).

25 — Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc) ou outros materiais (botton, colante de
carro, etc) com motivos e frases sobre o veganismo.

26 — Participo de acdes de divulgagao do veganismo.

27 — Deixo clara a minha opg¢ao pelo veganismo quando alguém esta comendo carne
ou utilizando algum produto de origem animal na minha presenca.
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Word of Mouth

28 — Recomendo produtos veganos a muitas pessoas.

29 — Eu falo dos produtos veganos para meus amigos.

30 — Eu tento espalhar os beneficios dos produtos veganos.

31 — Eu fago muita propaganda positiva dos produtos veganos.

Status Social

32 — Eu compraria um produto vegano pelo seu status.

33 — Estou interessado em novos produtos veganos devido ao status que estes
produtos possuem.

34 — Eu pagaria mais por um produto vegano se ele me trouxesse status.

35 — O status de um produto vegano é relevante para mim.

36 — Um produto vegano € mais valioso para mim se ele trouxer alguma elevada
posicao social.

Envolvimento com Produtos Veganos

37 — Os produtos veganos sao importantes para mim.

38 — Os produtos veganos mantém-se interessantes para mim.

39 — Tenho preocupacao em relagao as questdes referentes aos animais.

40 — Estou muito envolvido na busca e leitura de informagdes sobre produtos veganos

Tribalismo

41 — Eu sentiria uma perda se a comunidade vegana n&o existisse mais.

42 — Eu realmente me importo com o destino da comunidade vegana.

43 — Sou muito leal a comunidade vegana.

44 — Pretendo manter a relacéo que tenho com a comunidade vegana.

45 — Arelagado que tenho com a comunidade vegana € importante para mim.

Sensibilidade ao Prego

46 — Estou disposto a comprar produtos veganos mesmo se achar que eles terdo um
custo elevado.

47 — Vale a pena gastar dinheiro na compra de produtos veganos.

48 — Nao me importo de gastar dinheiro para comprar produtos veganos.



138

Influéncia Social

49 — Meus amigos costumam recomendar produtos veganos.

50 — Meus amigos costumam ir comprar produtos veganos comigo.

51 — Meus amigos costumam compartilhar suas experiéncias e conhecimentos sobre
produtos veganos comigo.

Consciéncia com a Saude

52 — Eu reflito sobre minha saude.

53 — Eu tenho consciéncia sobre minha saude.

54 — Estou atento as mudancas em relagdo a minha saude.

55 — Eu costumo estar informado sobre a minha saude.

56 — Eu tenho responsabilidade sobre o estado da minha saude.
57 — Acompanho o estado da minha saude diariamente.

Bem-estar dos Animais

58 — Os animais devem ser mantidos no seu habitat natural.

59 — E importante que os animais possam se comportar de forma natural.

60 — Me preocupo com o bem-estar dos animais.

61 — Os animais ndo devem sofrer.

62 — Aideia de um “ambiente natural” aplica-se tanto aos animais domésticos como
aos animais selvagens.

63 — As empresas devem pensar nos seus lucros, mas também nos animais.

64 — As empresas devem pensar tanto nos animais como no seu valor de mercado e
nos seus custos.

Preocupagoes Ambientais

65 — O equilibrio da natureza é muito delicado e pode ser facilmente perturbado.

66 — Os seres humanos estdo abusando severamente do meio ambiente.

67 — Os seres humanos devem manter o equilibrio com a natureza para sobreviver.
68 — As interferéncias humanas na natureza muitas vezes produzem consequéncias
desastrosas.

69 — A humanidade esta abusando do meio ambiente.
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Consumo Sustentavel

70 — Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem informacdes sobre
cuidados com o meio ambiente.

71 — Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate etc.) para
reciclagem.

70 — Na compra de produtos, prefiro os que usam embalagens que podem ser
recicladas.

72 — Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas em relagdo ao meio
ambiente.

73 — Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente.

74 — Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio ambiente.
75 — Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram maior cuidado com
0 meio ambiente.

76 — Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos etc.) para reciclagem.

ODS 12: Consumo e Produgao Sustentavel

77 — Eu me preocupo em consumir um produto de uma empresa que faz uso eficiente
dos recursos naturais.

78 — Eu consumo de forma sustentavel (aproveito embalagens, reaproveito sobras)
os alimentos evitando desperdicio.

79 — Eu fago reciclagem e busco o descarte de residuos quimicos de forma
sustentavel.

80 — Eu consumo produtos apenas de empresas que usam praticas sustentaveis.

81 — Eu possuo acesso a informacdes sobre praticas sustentaveis (leio cartilhas, visito
sites e vejo reportagens sobre produtos e consumo sustentavel).



